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O presente relatório de estágio visa dar a perceber o que é o 
marketing editorial e os conceitos necessários para a sua com-
preensão. Como universo de estudo abordo a temática no con-
texto do jornal Público, um diário generalista português de 
renome, e os seus suplementos. Tive a sorte de puder estagiar 
e agora, trabalhar, nestas publicações e abordo a temática que 
está vinculada e codependente de todas as secções envolvidas 
na criação destas. 
Este relatório é escrito por vezes com uma "voz" claramente 
influenciada pelo gosto que tenho pelo meu trabalho mas nunca 
é facionada em prol de passar uma imagem positiva irrealista; 
pelo contrário, é essa imagem positiva que tenho das publica-
ções e das pessoas que as fazem que é refletida no meu diálogo, 
pois a aprendizagem no local e a importância que tem criar um 
trabalho e dias, horas ou por vezes minutos depois, estar visí-
vel para 380 mil pessoas é algo que acarreta responsabilidade, 
mas acima de tudo a noção de que com um único trabalho se 
está a conversar com mais pessoas que alguma vez irei conhe-
cer na vida, informando-as e adicionando valor a um publica-
ção e uma marca de informação que ajuda, carater a carater, a 
criar uma sociedade mais informada e consequentemente um 
mundo melhor. 
Ainda de destacar que grande parte do conhecimento adqui-
rido para este relatório teve origem não numa investigação 
externa mas sim em conversa, em trabalho e em consumo do 
produto final, o jornal Público. 
Palavras-chave
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Abstract
The following practice report has the porpoise of giving an 
understanding of what is editorial marketing and the neces-
sary related subjects. As case study I talk study the theme on 
the context of the newspaper Público, a renowned daily gene-
ral publication and it’s supplements. I had the luck of having 
the opportunity to intern and now work within these publica-
tions and in this paper I talk about this subject that is entwined 
with the creation of them all.
This report is sometimes written with a voice clearly influ-
enced by the passion that I have for my work but never is a bias 
one in prowl of passing an unrealistic positive image, on the 
contrary, is the positive image that I of the publications and 
the professionals that make them that is reflected in my voice, 
because the field learning and the relevance of creating a work 
piece and days, hours or even minutes later being visible for 
380 thousand people is something that not only comes with 
responsibility but mainly with the notion that with a single 
piece of work we are talking with more people that we’ll ever 
meet in our live, informing them and providing value to a pub-
lication and information brand that helps character by charac-
ter to create a more informed society and consequently a bet-
ter world.
Another subject worth mentioning is that most f the know-
ledge acquired for this paper wasn’t originated with a distant 
investigation but by talking, working and consuming the final 
work, the newspaper Público.
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#0 Introdução
Extra! Extra! Read All About It
ArdInA
A clássica imagem que hoje em dia romantizamos na nossa 
cabeça das antigas ardinas, crianças muitas vezes descalças a 
circular infinitamente nas praças das grandes cidades a dizer 
“Extra! Extra! Leia sobre [tema do dia]”, não é muito diferente 
de um banner ou post de Facebook a anunciar uma notícia. Sem 
querer seguir pelo discurso das “possibilidades das novas tec-
nologias” (que já está suficientemente saturado) vamos refletir 
um pouco como o ato de anunciar conteúdo noticiário é feito 
nos dias de hoje com as ditas ‘novas tecnologias’: quais são as 
estratégias utilizadas e como podem ser melhoradas.
Em cada edição de uma publicação estão presentes várias 
formas de publicidade/marketing e é necessário distingui-las. 
As campanhas comerciais não têm os mesmos objetivos nem 
a mesma identidade das campanhas editoriais e podem ser de 
identidades externas ou internas à publicação, assumem for-
matos semelhantes pois os meios em que são levadas até aos 
leitores são os mesmos: edição impressa e site. Existe ainda 
outra forma de “publicitar” semelhante, mas independente ao 
marketing editorial, e que não é publicidade mesmo que fun-
cione como tal; manchetes, destaques e outros elementos de 
capa têm a mesma finalidade de anunciar conteúdo jornalís-
tico, feito, não por designers, mas por editores.
Não podemos pensar em publicidade sem pensar em design, 
tanto da identidade da marca, como da(s) identidade(s) da 
publicação(ões) e o porquê da sua estrutura. Neste relatório 
tenho o jornal Público como base de estudo, pois sendo “o jor-
nal melhor desenhado da Europa” segundo a Society of News 
Design em 2015 tem uma amostragem de trabalho de grande 
qualidade e acima de tudo, uma visão exemplar sobre o papel 
do design, em que este é um fator crucial para a boa leitura (lei-
turabilidade como se começa a dizer) e que funciona de forma 
complementar ao conteúdo editorial e à sua compreensão, por-
que este sim, é o núcleo dos jornais.
O editorial é a base e tem como objetivo informar, o design 
editorial tem como objetivo facilitar a compreensão do edi-
torial, e a identidade da publicação tem como objetivo refle-
tir a sua “personalidade”. A publicidade pode assumir vários 
papéis, formas e ter impacto consoante seja pretendido, e não 
nos podemos esquecer que a imprensa é um negócio e que 
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por isso a leitura das publicações está em parte condicionada 
a elementos externos sobre os não se tem controlo do criativo 
que é implementado em páginas publicitárias, salvo limites de 
espaço e normas. Não é possível nem desejado controlar estes 
espaços comerciais mas é necessário que o conteúdo inserido 
neles não comprometam a leiturabilidade do jornal, para isto 
é necessário uma delineação dos espaços a criar mediante o 
plano da edição. Contudo podemos controlar a publicidade 
editorial, esta é integrante do jornal e tem a mesma linguagem. 
É uma extensão do tema que publicita e cria um pequeno diá-
logo entre a marca e o leitor.
Os materiais utilizados neste relatório são campanhas desen-
volvidas durante o estágio e posteriormente, pois a qualidade 
destes evoluiu bastante e torna-se-ia desinteressante e descon-
textualizado falar das capacidades que adquiri até à data de 
entrega deste documento mostrando trabalhos datados. 
[FIG 0]
capa do jornal Público  
com o seu primeiro grafismo
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#1 A nova forma de ler
Começámos há um ano a procurar respostas para a 
pergunta que hoje domina as redações dos jornais de 
referência do Ocidente: qual é o papel do papel, qual 
a função do jornalismo impresso? O jornalismo de 
qualidade, que não vê a realidade a preto e branco e 
enquadra, contextualiza, explica e identifica os vários 
cinzentos do mundo — e que trabalha para dar "voz" não 
ao mínimo obrigatório, mas ao máximo de perspetivas — é 
um bem público essencial para a democracia. Sempre foi 
assim, mas neste momento, quando vivemos cercados por 
uma voraz massa de informação atualizada ao minuto e 
sempre disponível, isto é ainda mais verdadeiro.
bArbArA reIS em “o SAlto” - 2012 [1]
Na citação a cima a diretora Barbara Reis simplifica em poucas 
palavras o posicionamento do jornal Público e dá a entender a 
noção da nova forma de ler conteúdo jornalístico. Com os avan-
ços tecnológicos da primeira década do milénio surgiram novas 
possibilidades e com isto também novos hábitos, inclusive novos 
hábitos de leitura. Hoje já não dependemos do jornal impresso 
para ler sobre os eventos do dia anterior, de certa forma também 
já não precisamos de noticiários televisivos ou radiofónicos pois 
a informação é omnipresente, ou seja, está em todo lado e dis-
ponível a qualquer hora através de smartphones e redes-sociais. 
É lógico pensar que este novo paradigma muda a maneira como 
consumimos informação e torna os velhos formatos quase obso-
letos e que serão apenas consumidos por um público que ainda 
não se converteu completamente a esta mudança tecnologia, 
mas isto seria simplificar a questão. 
Focamo-nos no consumo de jornais impressos como exemplo 
deste cenário, segundo a apresentação “In the good old days” 
de Barbara Reis as leituras online são massivamente superiores 
assumindo em março de 2015 o valor médio de 350 mil leitores 
individuais em oposição aos 30 mil da edição impressa. Neste 
documento a diretora da publicação foca-se na questão muitas 
vezes repetida de que “nos velhos tempos é que o jornalismo 
era bom” no impacto que a nova forma de ler tem sobre a qua-
lidade do mesmo. Destrona essa noção e demonstra que o con-
sumo da edição impressa caiu de 62 mil para 30 mil mas que 
teve o aumento que falamos em cima devido à variedade de for-
matos que o conteúdo pode assumir, desde vídeo a fotogalerias, 
a infografias interativas ou simplesmente um limite maior para a 
quantidade de carateres que cada peça pode ocupar.
[1]








                  30k print readers
+           350k online readers
TOTAL:        380k readers
[FIG 1]
Gráfico ilustrativo do consumo  
de informação do jornal Público 
em papel e online em 1995 e 2015
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 Contudo a maior vantagem deste formato é a instantaneidade 
da distribuição da informação. Já não é necessário esperar pelo 
dia seguinte para ler o jornal pois está sempre acessível e em 
atualização ao minuto no nosso smartphone. Chegamos a uma 
conclusão muito simples através destes números, as plataformas 
digitais representam neste caso um corte de mais de metade do 
número de leitores da edição impressa contudo multiplica seis 
vezes o número total de leitores, certamente não será a única 
causa deste acréscimo mas é sem dúvida um fator crucial.
Outra questão a abordar sobre “a nova forma de ler” é exa-
tamente isso, a nova forma de ler. Já abordamos a questão de 
que grande parte do conteúdo é consumido digitalmente mas 
que formato assume? Assume um formato mais ligeiro para 
uma leitura fácil e adaptada aos dispositivos em que são vistos, 
ecrãs. Mas e para o papel? O papel (e também o site e outros 
dispositivos) assume agora uma nova função indo além do sim-
ples informar, o jornal hoje pretende refletir e explicar as notí-
cias, dar ao leitor uma visão de diferentes pontos de vista sem 
limitar a ser apenas factual e extenso na quantidade de artigos. 
Desde o redesenho de 2012 feito pela diretora de arte Sónia 
Matos e pelo designer Mark Porter (nome inconfundível do 
design editorial e responsável pelo desenho do The Guardian) 
o Público reduziu o número de artigos dando destaque à esco-
lha editorial de menos artigos mas mais relevantes. 
Seguindo esta nova forma de criar novo conteúdo editorial 
o jornal criou peças de grandes formatos, como os destaques 
de 10 mil carateres, magnólias, séries especiais e peças longas 
para a Revista 2 (suplemento de domingo). Contudo todo este 
conteúdo está disponível nas plataformas digitais e se num 
ecrã de computador uma leitura longa para muitos já é um 
hábito, para smartphones é um pouco contraditório à função 
do dispositivo mas ainda assim possível e consumida, foi por 
isso criada na nova aplicação para iPhone a secção Ler Deva-
gar em que reúne todos os artigos de longo formato para o lei-
tor que está disposto a ter um extenso período de leitura num 
dispositivo móvel. 
A publicação tem para além do jornal em si (referenciado 
internamente como “primeiro caderno”) suplementos impres-
sos editorias, o Ípsilon à sexta-feira sabre cultura, o Fugas ao 
sábado sobre todos os prazeres da vida e a revista 2 já mencio-
nada para uma leitura longa de domingo. Todos estes suple-
mentos têm também cada um o seu site satélite, ou seja, sites 
adjacentes ao do primeiro caderno onde as peças editoriais são 
segmentadas por categoria. Existem também outros sites saté-
lites como o Cine-Cartaz, Life&Style, Guia do Lazer e outros.
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c      alma( Cansado da correria das notícias? Reunimos os artigos que merecem ser lidos com calma.




Promoção Calma para 
o Ípsilon brasil de julho 2015
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#2 Marca Público
Identidade da Marca Público
Numa entrevista[2] informal à designer Maria Joana Villas e à 
marketeer Alexandrina Carvalho abordamos alguns assuntos 
cruciais para este relatório, entre eles os seguintes:
O Público é uma marca de informação, mas é mais do que isso. 
Pode falar um pouco sobre isso? 
o Público ao longo dos 25 anos da sua existência criou uma marca 
que vive para além do seu jornal diário. os seus suplementos, os 
seus produtos associados que são vendidos com o jornal e as dife-
rentes iniciativas promovidas pelo Público permitiram criar mais 
do que um conjunto de leitores. criaram um universo Público que 
é reconhecido não só pela sua marca e imagem gráfica, mas tam-
bém pela sua curadoria e linha editorial.
A formação deste universo permitiu que o jornal fosse pioneiro em 
todas as suas plataformas: papel, web, mobile, tablet e kindle.
hoje em dia a marca Público é muito mais uma marca umbrella do 
que apenas um jornal.
O valor que vem da marca Público serve como um “selo de garan-
tia” para fins comerciais, como a venda de produtos em banca. A 
vosso ver isso valoriza ou desvaloriza a marca? 
o Público faz uma seleção criteriosa dos produtos a que se asso-
cia ou desenvolve. essa escolha não tem em conta apenas a linha 
e o sucesso comercial de uma coleção, mas também um inte-
resse e relevância editorial para o jornal. o envolvimento editorial 
em cada uma das coleções Público é um dos fatores de sucesso 
deste departamento. o “selo de aprovação garantia” do Público é 
portanto dado com grande cuidado e relutância, exatamente para 
não correr nenhum risco de denegrir ou diminuir a nossa marca. 
Acima de tudo pretende-se que os produtos vendidos com o jor-
nal sejam de utilidade e da máxima qualidade, normalmente pro-
dutos inéditos aos quais de outra forma os leitores não consegui-
riam aceder. 
Com o redesenho de 2012 a diretora de arte Sónia Matos quis 
transformar o jornal num jornal moderno e verdadeiramente 
contemporâneo dos grandes jornais, como o The Guardian e 
The New York Times. Essa transformação não se tratou de ape-
[2]
vIllAS, joana e cArvAlho, 
Alexandrina – entrevista, Setembro 
2015
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nas redesenhar a publicação, mudou a maneira de fazer o jor-
nal e adaptou essa mentalidade para outros aspetos do jornal 
inclusive a marca Público. 
O “P” vermelho é reconhecível, a capa do jornal necessita 
dele tal como o site. O “P” vermelho é toda a identidade gráfica 
e jornalística resumida a um carater. É visualmente simples, 
curvo e reto, sério mas amigável. É um símbolo conhecido por 
todos que escrevam em alfabeto latino e ao mesmo tempo, é 
único como marca. 
Com o “P” o jornal consegue ocupar grande espaço na capa 
sem comprometer a paginação da mesma, o nome do jornal está 
inserido no corpo do carater mas não é preciso lê-lo para reco-
nhecer a publicação; para isso apenas é necessário ver a letra ver-
melha no canto superior esquerdo da página. Pode estar sobre-
posto a uma fotografia, ou não; no segundo caso deixa 4 de seis 
colunas apertas para um destaque posicionado no topo da página 
– espaço crítico se pensarmos em como os jornais são dispostos 
em banca – não só se identifica a si como torna visível o destaque 
do dia em menos de uma área de 20 centímetros. É simples, é 
apenas um carater vermelho, um logótipo facílimo de reproduzir 
mas essa simplicidade é um dos fatores que o torna tão forte e ver-
sátil. E versátil foi uma das grandes palavras-chave quando o logó-
tipo foi pensado: o redesenho do papel não se focou apenas na 
edição impressa, estava já a pensar no webdesign e também ainda 
no que viria a ser o mobile. Nestes formatos o quadrado é a forma 
que melhor se adapta em qualquer resolução, formato ou display 
(vertical ou horizontal), é não só a economia de espaço em papel 




homepage, aplicação mobile  
e edição impressa do jornal Público
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Independentemente da maneira como é reproduzido, o “P” 
mostra que é o que é; um carater num jornal, uma letra e publica-
ção que sempre conhecemos, um símbolo de escrita a represen-
tar informação proveniente disso mesmo. Escrita. O "P" é Público. 
O logótipo é a junção de dois elementos, o símbolo “P” e o 
nome da marca em lettering, ambos reproduzidos na tipografia 
Público, o símbolo na variante base em exta bold e o lettering na 
variante Banner, em bold. Dispostas na versão base do logótipo 
em branco sobre vermelho permite um contraste forte para uma 
leitura fácil, mesmo dispondo o texto na vertical. O cromatismo 
do logótipo é alterado nas suas variantes de cor, tendo sempre por 
base o vermelho, preto e branco. 
A marca do jornal é obviamente mais do que que o logótipo e 
é caraterizada pela simplicidade de consumir informação com o 
uso de espaço branco e hierarquização de texto, ou seja, ideias 
dispostas na página (seja impressa ou em ecrã). É coesa e impar-
cial sem assumir outras cores ou tipografias para além das suas 
três. Isto vincula a identidade do jornal e do seu conteúdo. 
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Tipografia
O jornal Público e todos os seus suplementos, sites e comunica-
ção utilizam exclusivamente as três tipografias que vamos ana-
lisar, estas são elementos chave da identidade da marca como 
das suas publicações onde maioria do conteúdo é comunicado 
através de escrita. Assim, a escolha tipográfica teve que ser bem 
estudada para funcionar em reproduções impressas e digitais. 
A singularidade de cada tipo tem que funcionar em con-
junto com as restantes para fazerem parte de um todo e ainda 
assim serem utilizadas para fins diferentes. Exemplo disso é 
um plano (duas páginas abertas) de destaque onde encontra-
mos na cabeça o número de página, secção e data em Giorgio 
Regular, descemos para um destaque opcional sobre o tema 
em Giorgio Light, continuamos para o título em Giorgio Bold e 
entrada em Público Banner Light, de seguida o nome do autor 
novamente em Giorgio Regular, a capitular em Giorgio Bold e 
o texto em Publico Roman. Dentro do texto, os subtítulos estão 
em Público Bold, podemos ver destaques e apontamentos em 
Giorgio Bold, legendas em Graphic Bold e caixas adjacentes 
com título a Giorgio Bold e texto em Graphic Regular. Pode-
mos ainda olhar para a opinião relacionada no mesmo plano e 
encontramos o título em Público Display Italic e o texto tratado 
da mesma maneira que o anterior pois essa formatação é geral 
ao longo de todas as publicações para garantir um boa leitura-
bilidade e para se ajustar perfeitamente na baseline grid (grelha 
de texto) que é calculada à décima de ponto tipográfico. 
Se apenas pensarmos na quantidade de tipos e estilos utili-
zados sem vermos o resultado, podemos pensar que a página 
seria algo confusa, pois quebra a regra comum de não usar 
mais de três estilos tipográficos em conjunto para que se tenha 
um layout coeso, mas observamos o contrário; o plano fun-
ciona bem e permite ao leitor ter diferentes momentos de lei-
tura mas sempre guiado pela narrativa gráfica do layout atra-
vés de vários elementos entre eles a tipografia. O uso de diver-
sos estilos é necessário para identificar diferentes aspetos 
do texto e foram o know-how (saber como fazer determinada 
tarefa) de Mark Porter e o conhecimento sobre as necessidades 
das publicações da diretora de arte Sónia Matos, que permiti-
ram resolver diversos problemas de forma agradável à leitura. 
Os diferentes tipos têm diferentes caraterísticas e por isso 
diferentes funções. Em baixo vamos analisar cada uma delas, 
de forma a perceber como é que são usadas nas publicações e 
como, mais à frente, o marketing editorial pode tirar partidos 
dessas caraterísticas.
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Público & Público Banner
O tipo homónimo da publicação é caraterizado como perten-
cendo ao estilo de transição em que o eixo dos tipos (desenho 
dos carateres), que incluem formas elípticas, é vertical. As seri-
fas apresentam formas triangulares que permitem uma melhor 
continuidade da leitura de carater para carater – curiosamente 
esta forma triangular nas serifadas de transição está a ser utili-
zado cada vez mais por meios de comunicação e tem uma espe-
cial força entre os tipógrafos holandeses. 
É uma tipografia cuidada e pensada para a dualidade de supor-
tes em papel e ecrã e conta com detalhes não comuns, como por 
exemplo, o corte na diagonal do corpo do “b” em caixa-baixa 
para que, quando lida, forme a ilusão de que o carater tem uma 
semi-serifa, com isto facilita a leitura sem criar ruído visual. 
A Público tem duas variantes: Text e Banner, e um set (con-
junto) de carateres alternativos para usos ocasionais como 
estrelas, setas e pictogramas. Contudo vamos focar-nos nas 
duas variantes principais e perceber o motivo das suas diferen-
ças que são maioritariamente de contrastes de espessura. 
A variante Text é desenhada para ser utilizada em texto, a 
sua altura x (altura de um tipo sem ascendentes ou descenden-
tes como o “x” minúsculo) é elevada o que permite um espaça-
mento de entrelinha reduzido e assim uma grande rentabiliza-
ção de espaço vertical. É desenhada para que na impressão em 
rotativas sobre um papel extremamente absorvente não crie 
borrões através de ink-traps, zonas prováveis de entupimento 
por excesso de tinta que por consequência foram abertas de 
forma a compensar essa situação. 
A variante Banner é pensada para títulos e para ser reprodu-
zida em formatos maiores, assim tem um contraste mais acen-
tuado e formas mais agradáveis visualmente, contudo é menos 
legível quando reproduzida em corpos pequenos como por 
exemplo 8,5 no texto. 
Ambas foram originalmente criadas por Paul Barnes, pro-
duzidas por Kai Bernau e Ross Milne, quando comissionadas 
por Mark Porter e Esterson Associates, para o redesenho do 
Público de 2012 em 2006.
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[FIG 5]
Specimen das variantes dos 
tipos Público e Público banner
24
Giorgio Sans
O tipo Giorgio Sans pertence ao estilo grotesco, estilo onde se 
começou a racionalização dos glifos serifados para serem dese-
nhados sobre uma grelha geométrica, que no caso deste tipo 
permitiu ser bastante condensada poupando espaço horizon-
talmente em linhas e criando um bloco forte de texto. Estas 
caraterísticas fazem da Giorgio um tipo ideal para pequenos 
blocos de texto que merecem ser destacados de forma discreta 
ou assumida consoante o tratamento que lhe for trabalhado a 
nível de tamanho e cor. Assim, podemos encontrar ao longo de 
todas as quatro publicações impressas do Público o tipo a ser 
utilizado de diferentes maneiras para diferentes fins como des-
taques, subtítulos, anotações, títulos entre outros.
A Giorgio consegue variar entre Super Light e Extra Bold. Foi 
desenhada por Christian Schwartz e comissionada por Chris 
Martinez para a revista Sunday Times do New York Times e 
segundo o autor:
“De todos os tipos de letra eu desenhei, Giorgio foi, 
provavelmente, um dos candidatos mais improváveis 
para uma adaptação para uma não serifada, 
(…) intrigado com a ideia de Chris Martinez para 
adicionar um não serifada à família [da versão 
serifada da Giorgio], as primeiras iterações copiaram 
as peculiaridades estruturais do original, como as 
pernas arredondados no K e R e o de dois andares g de 
fundo aberto, descobrimos que muitos destes detalhes 
estranhos poderiam ser descartados, dando à Giorgio 
Sans a sua própria identidade. A altura x extrema e 
o lobo straight-sided (direitas) foram caraterísticas 
suficientes criar uma ligação entre as duas famílias 
mesmo sendo ambas variantes da mesma ideia. A 
altura-x também ajuda a diferenciar Giorgio Sans de 
outros não serifados straight-sided."
chrIStIAn SchwArtz [3]
[FIG 6]
Specimen das variantes 
do tipo Giorgio, base 
do tipo Giorgio Sans
[3]





Specimen das variantes 
do tipo Giorgio Sans
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Graphic
Comissionada a Christian Schwartz por Robert Priest e Grace 
Lee do grupo Condé Nast (editora norte-americana), a Graphic 
é um tipo geométrico, desenhado de forma racional. Nas publi-
cações do Público é utilizado, por norma, em legendas, em tex-
tos de caixas secundárias ao artigo em que estão a acompa-
nhar e em infografias pois a sua geometrização forma agradá-
veis blocos de leitura mesmo em tamanhos reduzidos até cinco 
pontos tipográficos. No site do autor podemos ler:
“Quando comecei a trabalhar em Graphik queria 
um tipo não serifado geométrico muito simples 
e interessante para a minha própria identidade 
corporativa. Era importante que fosse flexível e que não 
parece-se estar amarrado a qualquer época particular 
do design gráfico. Acabei inspirando-me em todas as 
partes do século XX. As espessuras pesadas da família 
são baseadas em parte por Paul Renner Plak, um tipo 
de exibição em que os cortes em grandes tamanhos de 
Woodtype (tipos físicos trabalhados em madeira), estão 
relacionados com os pesos pesados da Futura. Para 
os pesos mais leves, influenciei-me pelos não serifados 
menos populares de muitas fundições europeias criados 
para competir com Futura, Helvetica e Univers - os 
grandes tipos do século XX do estilo - como Neuzeit 
Grotesk, Folio, Recta, e Maxima. Nenhuma destas 
famílias foram exatamente inovadoras, mas muitas delas 
tinham um charme em peculiar. Finalmente, também 
fui influenciado pela tipografia dos cartazes suíços de 
meados do século XX. Tal como muitas pessoas com 
qualquer tipo de interesse na história do design gráfico 
admirava muito estes cartazes e enquanto muitos deles 
utilizaram Akzidenz Grotesk e outros tipos não serifados, 
outros utilizaram tipos de um estilo geométrico simples. 
Esses cartazes também me ajudaram a nomear a família 
pela primeira vez, como “Plakat ‘é alemão para” poster.”
chrIStIAn SchwArtz [4]
[4]









As publicações do Público utilizam uma paleta de cores redu-
zidas onde o preto é a base de todo o pensamento gráfi co e 
permite a melhor leiturabilidade e impressão. Já o vermelho 
Público é a identidade, é uma cor forte destacando-se de na 
maioria dos ambientes onde um jornal pode ser encontrado.
As outras cores são conseguidas através de contraste cromá-
tico e quando necessárias são multiplicadas por níveis meno-
res de saturação sempre tendo em conta o meio em que serão 
reproduzidas, sendo calculadas em valores de CMYK pois ainda 
vivemos uma era em que a base é o papel e o nosso raciocínio 
está formatado para pensar nessa fi nalidade, contudo a ilha/
secção do webdesign obviamente pensa em RGB e tem os seus 
truques para transformar algo que é agradável e fi el em papel 
para ser visto em ecrã, como por exemplo não utilizar preto 
com todos os níveis de luz no mínimo em determinadas situa-
ções pois cria um contraste demasiado forte e posteriormente 
a percebi que também cria uma áurea à volta de determinadas 
cores devido à encriptação dos formatos JPEG e PNG.
Enquanto o vermelho é a cor que identifi ca a marca e o pri-
meiro caderno, os restantes suplementos não têm uma cor 
associada de forma fi xa, contudo uma das experiencias que 
fi zemos no marketing editorial foi tentar vincular uma cor 
a cada suplemento através dos banners da página inicial do 
Público que têm uma visibilidade bastante grande, assim ana-
lisamos os suplementos e anotamos as cores que mais utilizam 
e estamos ainda neste momento a fazer experiencias antes de 
propor que se torne uma regra mas associamos verde azulado 
ao Ípsilon, vermelho (menos saturado que o do Público) ao 
Fugas e laranja à revista 2. À direita podemos ver esse trata-
mento nos banners.
[FIG 9]
Paleta de cores base do jornal 
Público e suplementos 
e esquema de opacidade
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[FIG 10]
Promoção dos temas de fim de 
semana de 25 a 28 de setembro
para os suplementos Ípsilon, 
fugas e revista 2, respectivamente
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#3 Breve resumo da 
linha gráfica do jornal 
e suplementos
“O [segundo] redesenho vem da necessidade de mudar 
o jornal editorialmente. A maneira como o leitor lê 
os jornais mudou, os tempos de leitura mudaram. Na 
versão anterior existiam dois tempos de leitura que 
atualmente não fazem sentido. As notícias curtas são 
lidas no computador, no telemóvel, no tablet, ou são 
ouvidas na rádio, na televisão. Grafi camente, o Público 
estava preparado para outro conceito. O que fi zemos foi 
adaptar o jornal aos tempos de leitura atuais."
SÓnIA mAtoS [5]
O grafi smo do jornal Público tem sido reconhecido como um 
dos melhores a nível europeu e competindo também a nível 
mundial; arrecadou diversos prémios, entre eles, em 2015 
o “jornal mais bem desenhado da europa” SND (Society of 
News Design) e o “Lápis de Madeira” (equivalente a bronze) 
dos D&AD Awards. Cito isto, não como forma de elogio ao local 
onde trabalho, mas sim para contextualizar a importância que 
se dá à área do design, no jornal, e a qualidade do design edito-
rial da publicação. 
Na redação do Público o jornal não é visto como algo secun-
dário ou apenas a forma de colocar o conteúdo jornalístico nas 
páginas, mas sim como uma ferramenta para a melhor com-
preensão desses conteúdos. Jornalista e gráfi cos trabalham 
em conjunto, fazendo pedidos e discutindo de forma saudável 
para se chegar à solução mais adequada para a leitura. 
Sem fazer uma análise completa do grafi smo do jornal, suple-
mentos e sites, vamos apenas refl etir brevemente sobre a lingua-
gem de cada um, de forma a dar bases para o contexto dos pró-
ximos temas deste relatório. Estes, são sobre o marketing edi-
torial e como este tem de estar em sintonia com a linguagem 
geral do Público, enquanto mantém a identidade do segmento 
(jornal ou suplemento) a que pertence e ainda sendo uma peça 
com uma identidade única referente ao tema que publicita. 
[FIG 11]
capa da edição especial 
25 Anos do jornal Público
[5]
torreS, hugo, Sónia Matos: 
“O PÚBLiCO atingiu uma 







Estas três identidades têm de ser pesadas e equilibradas para 
que o leitor nos seus vários momentos de leitura de um anún-
cio perceba a identidade do anunciante, onde encontra, do que 
se trata e quando pode ler. Enquanto uma análise completa dos 
vários grafi smos e todos os seus elementos e regras seria cer-
tamente interessante e inicialmente era o tema deste relatório, 
também seria uma pouco redundante visto que já se fi zeram 
estudos semelhantes em outros anos do mestrado, tanto ao jor-
nal Público como a outras publicações concorrentes. Então, por 
sugestão do professor Fernando Coelho, decidi optar por uma 
temática mais invulgar, como é o caso do marketing editorial. 
Por consequência é redundante essa análise completa do gra-
fi smo mas é crucial que abordemos aqui alguns pontos-chave 
que servem para a identidade gráfi ca de cada segmento, para 
que percebamos como a reproduzir, quando necessária.  
Os vários segmentos do Público seguem uma série de caraterís-
ticas que são comuns a todos, como a forte hierarquia de informa-
ção, o destaque da fotografi a, a verticalidade das páginas, o pró-
prio formato em que é impresso e os diferentes momentos de lei-
tura ao longo de cada edição. Também de destacar as três tipo-
grafi as que analisaremos posteriormente e a paleta de cores. São 
estas caraterísticas que criam a identidade gráfi ca; se o conteúdo 
editorial são as palavras de uma conversa entre a publicação e o 
leitor, o design é a "voz" e cada segmento tem a sua. Todas estas 
regras servem para serem cumpridas de forma a que o jornal se 
mantenha fi el ao desenho original e aos objetivos para que este 
foi desenhado para cumprir. Contudo também são quebradas ou 
manipuladas, por gráfi cos que as conhecem e respeitam, para 
resolver situações imprevistas.
[FIG 12]
capas das edições 
de 25 de setembro de 2014 
e de 28 de fevereiro de 2015 
do jornal Público
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Jornal Público (Primeiro caderno)
O primeiro caderno, ou seja, o jornal, tem a "voz" mais neutra 
do grupo; é imparcial e coesa e discursa acima de tudo através 
de preto e apontamentos de cor, tipografi a e imagem/mancha 
de cor. Utiliza uma grelha vertical de cinco colunas ao invés de 
uma modular (exceto nas páginas de classifi cados) o que torna 
a leitura do jornal mais efi caz, pois os textos fi cam dispostos 
nas colunas inferiores aos títulos, que assumem sempre forma 
no topo das páginas. Este é um dos motivos para o seu formato 
310x258mm. 
Os elementos gráfi cos como as fotografi as, gráfi cos, desta-
ques ou até mesmo caixas e subtítulos são dispostos de forma 
a dar um ritmo de leitura e para que o texto não se torne uma 
mancha de tamanho intimidador, independente da forma como 
o jornal é manipulado fi sicamente pelo leitor – seja aberto em 
6e67a134-ea06-4d44-9268-bc169e026ac2
Apesar da crise, os novos 
universitários não pensam 
só nas saídas profi ssionais e 
também escolhem os cursos 
de que gostam p20/21
Condições de vida pioraram 
desde o dia em que o 
Eurogrupo quis impor um 
imposto a todos os depósitos 
bancários no país p26/27
Damasco tem uma semana 
para entregar “lista 
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armamento químico p12
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geral para as legislativas 
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Maria João Guimarães p30/31
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Chipre ainda está 
à espera do pior, 
seis meses 
após o choque
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de Assad
Na Baviera, não 
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de Amã, ainda se 
acredita na vitória 
da revolução
Financiamento privado dos 
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capa da edição de 
15 de setembro sobre
as legislativas de 2013,
do jornal Público
[FIG 14]
Plano do destaque de
15 de setembro sobre
as legislativas de 2013,
do jornal Público
planos (duas páginas), página individual ou ainda uma dobra 
vertical ou horizontal de uma página. O ambiente “branco” do 
jornal deixa respirar a informação e permite assim sempre que 
necessário destacar algum elemento facilmente com tamanho, 
espessura ou cor em destaques.
As caixas e fi letes assumem um papel de divisão relacio-
nada, ou não, com o artigo de que são adjacentes. As imagens 
são inseridas por base na regra do retângulo de ouro e pos-
teriormente adaptadas para o formato que melhor se encaixe 
na página e local da narrativa do texto. Utiliza o tipo Público 
e suas variantes para textos e títulos, Giorgio para destaques, 
anotações, títulos de magnólias (artigos de médio formato no 
interior do jornal) e indicação de tema e autor.
A "voz" do primeiro caderno é o tipo Público e Giorgio, con-
traste entre branco, preto e vermelho, e fotografi a.
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Ípsilon (Suplemento de cultura)
Na entrada “Simon Esterson: um Ípsilon a fazer saltar a Cultura 
das páginas”[6] no blogue Público Labs lê-se:
“O novo Ípsilon será “uma versão mais forte” do que o 
atual, diz Simon Esterson. O designer britânico conta 
que o prazer de redesenhar “um suplemento enérgico, 
que marca a agenda na Cultura” é o “material incrível, 
bem escrito e material visual muito, muito forte” que 
nele se encontra. “O que fi zemos foi pôr tudo isso num 
pacote dinâmico, onde se sente tudo o que se quer fazer 
durante a semana a saltar da página.”
PúblIco
Criar materiais para o Ípsilon é sem dúvida a tarefa mais diver-
tida. Peço ao leitor que não interprete negativamente este diá-
logo, impróprio para um relatório, pois essa diversão é crucial 
para um bom trabalho; os designers à partida têm sorte em tra-
balhar numa área de que gostam e se o seu trabalho poder refl e-
tir os seus interesses pessoais ainda mais satisfatório é. É este 
o caso com o suplemento de cultura e as suas regras visuais. A 
liberdade na escala da tipografi a é total: a paleta de cores é a 
mesma que é utilizada para todos os segmentos do jornal (mas 
aqui é mais fácil de usar); os carateres da Giorgio pedem tama-
nho e o tamanho pede cor ou fundo, esses fundos merecem ser 
complementados com destaques e os destaques dão ritmo ao 
texto, disposto na vertical em cinco colunas separadas ou por 
fi letes dependente da secção. 
Enquanto no jornal o espaço branco existe principalmente 
no topo das páginas, destacando os títulos, no Ípsilon existe em 
qualquer lado. A paginação é livre, dentro de regras a respei-
tar, e a modulação das páginas é criadas a partir de bases como 
todos os outros segmentos, mas essas bases são manipuladas 
e quebradas por vontade do designer, para chegar à principal 
caraterística – ou, se continuarmos pela analogia do diálogo, a 
"voz" do Ípsilon – liberdade artística para refl etir a liberdade dos 
artistas de que fala. 
Contudo, por mais liberdade que seja permitida, o suple-
mento continua a ser sempre o mesmo suplemento, as regras 
que são quebradas foram pensadas para serem quebradas e o 
design é trabalhado para ser efi caz e ter leiturabilidade. Não se 
trata de uma publicação de autor mas vai buscar um pouco 
dessa mentalidade e metodologia para criar uma publicação 
visualmente interessante. 
Como já disse, a escolha tipográfi ca é em grande maioria, 
Giorgio, normalmente em espessuras grossas que permite ali-
ALFREDO CUNHA/ ARQUIVO    ESTE SUPLEMENTO FAZ PARTE INTEGRANTE DA EDIÇÃO Nº 8778 DO PÚBLICO, E NÃO PODE SER VENDIDO SEPARADAMENTE







[FIGS 15 e 16]
capas do suplemento Ípsilon
de 6 de abril de 2012 de
25 de abril de 2013
[6]
eSterSon, Simon – Público, 
Simon esterson: um Ípsilon a fazer 






nhamentos entre palavras na vertical, jogando com ascendentes 
e descendentes para criar manchas tipográfi cas extremamente 
interessantes. O azul/verde (dependendo da pessoa) é a cor pri-
mária, mas também é usado o amarelo-torrado para secções, 
e vermelho para destaques. A edição do texto vai beber ao pri-
meiro caderno, para a melhor leitura possível e a fotografi a é tão 
livre como a tipografi a, podendo viajar pelas páginas até assen-
tar no melhor local para a leitura. 
A "voz" do Ípsilon é o tipo Giorgio Bold em tamanhos elevados 
e alinhamentos personalizados e cor.
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É um dos acontecimentos musicais de 2014: 
LP1, de FKA Twigs. Luxúria, obsessão, o 
poder no espaço do amor, o prazer e a dor: 
eis uma pop futurista em câmara lenta, um 
imaginário visual singular e uma voz que 
suspende os sentidos. Ao Ípsilon, a britânica 
diz que ao fi m do mês ainda pede ajuda para 
pagar contas. Isso vai mudar.
Vítor Belanciano
ípsilon | Sexta-feira 8 Agosto 2014 | 5
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Fugas (Suplemento de viagens e gastronomia)
“O designer britânico Mark Porter, principal responsável 
pelas duas últimas remodelações gráfi cas do PÚBLICO, 
apostou num grafi smo “elegante, distinto e bonito” para a 
Fugas. Para que servia melhor “os prazeres da vida: viajar, 
vinho, comida… uma espécie de escapadela do dia-a-dia”.”
PúblIco [7]
A citação acima, da entrada no blogue Público Labs “Mark Por-
ter: a Fugas terá um grafi smo “elegante, distinto””, a 10 de março 
de 2012, exemplifi ca como o design editorial refl ete o espírito do 
seu conteúdo, usando a fonte Público em grandes manchas de 
tipografi a nos textos, aliada a galerias fotográfi cas ou simples-
mente uma fotografi a de grande formato. Estas ocupam quase 
um plano na totalidade, pois a "voz" do Fugas convida o leitor a 
fazer a viagem que o jornalista fez, a provar a comida e bebida 
que avalia e a descobrir o que descobriu. Enquanto no Ìpsilon a 
Giorgio fazia quase todo o discurso do primeiro momento de lei-
tura (títulos, subtítulos e destaques) no Fugas esse papel é assu-
mido pela Público, dando uma identidade menos imponente e 
mais relaxada. A paginação é semelhante à do primeiro caderno 
mas também mais livre, como o suplemento cultural; os laranjas 
e amarelos povoam as páginas em apontamentos e destaques. 
A "voz" do Fugas é Público Bold, fotografi a e cor.
[FIGS 19 e 20]
capas do suplemento fugas
de 28 de abril de 2012
e de 11 de outubro de 2014
[7]
Porter, mike – Público, 
Mark Porter: a Fugas terá um 







capa do suplemento fugas
de 28 de abril de 2012
e de 23 de novembro de 2013
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Revista 2
“O designer Simon Esterson fala sobre a nova revista de 
domingo do PÚBLICO. “Grande e luxuosa”, a 2 combina 
“boa escrita e imagens muito fortes”. Numa escala visual 
muito maior: “O primeiro número tem tudo, desde 
uma reportagem especial na Antártica até fotografi a de 
imprensa a preto e branco da Índia nos anos 1960.”
PúblIco [8]
Acima mostra-se, mais uma vez, a identidade/"voz" que o 
designer pretendeu dar ao suplemento durante a sua criação. 
A 2 é um local de refl exão para uma leitura pausada de artigos 
de longo formato e, como Mark Porter diz numa entrevista, “o 
design tem de tornar a leitura de longos textos num prazer”. 
Esse conceito está presente no suplemento de domingo, os 
grandes textos auxiliados por fotografi as de grande formato e 
tipografi a quase tão livre quanto a do Ípsilon, o grafi smo da 2 
equilibra a densidade do texto com a leveza do tipo em Gior-
gio Light e Super Light, as entradas de artigos são espaçadas 
em oposição às paginas seguinte, que são densas de conteúdo 
editorial. 
A fotografi a é mais uma vez livre, mas também a morder 
(bleed), o contraste do peso da tipografi a proporciona hierar-
quia nos títulos de menor destaque e o texto distribuído por 
páginas de quatro colunas.


































A históriA nuncA contAdA 
dos portugueses nos 
cAmpos de concentrAção
[FIG 22]
capa do suplemento 2
de 6 de maio de 2012
[FIG 23]
capa do suplemento 2
de 22 de junho de 2014
[FIGS 24 e 25]
capa e plano de abertura
do tema do suplemento 2
de 4 de janeiro de 2015
[8]
eSterSon, Simon – Público, 
Simon esterson: a 2 é uma revista 







#4 Breve descrição  
de marketing
Este relatório tem como tema o marketing editorial do jornal 
Público de que falaremos no próximo capítulo, para isso é 
necessário entender alguns conceitos da disciplina.
Comecemos com a definição de marketing: o que é? É o nome 
dado a uma série de atividades realizadas por uma empresa, 
organização ou particular (que para simplificar vamos chamar 
de identidade) para chegar aos seus objetivos. Na maioria dos 
casos aumentar vendas dos produtos, ou serviços que gera, 
através de uma estratégia de comunicação entre a identidade 
e o seu público-alvo existente ou a novos potenciais públicos, 
comunicando as caraterísticas e benefícios associados ao seu 
produto/serviço de forma a persuadir o público a adquiri-lo.
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Regra dos Quatro P's
Uma das mais conhecidas bases do marketing é a regra dos Qua-
tro P's, ou seja produto, preço, posicionamento e promoção.
Produto
Criação da identidade, em sinergia entre o departamento de 
marketing e os restantes, de forma a criar produtos ou servi-
ços que vão ao encontro das necessidades do seu público-alvo 
e desejado. 
Preço
Equalizando os níveis de procura e produção de determinado 
produto/serviço, é através de marketing que se define o preço 
que será cobrado ao público, cobrindo despesas associadas a 
todas as etapas de produção, distribuição, vendas e comunica-
ção e ainda gerando uma margem de lucro para o crescimento 
da identidade.
Posicionamento
O posicionamento físico da empresa e a compreensão do sis-
tema de logística para obter os seus materiais originais e de dis-
tribuição, para conseguir fazer com que o seu produto/serviço 
chegue ao comprador, é crucial para reduzir custos e aumen-
tar a margem de luco.
Promoção
A comunicação entre identidade e comprador é a base para a 
primeira poder promover o seu produto/serviço. Existem vários 
canais de comunicação, como por exemplo impressa, televisão e 
radiofonia, telemarketing, publicidade, relações públicas e inter-
net (com grande destaque para as redes-sociais). Cabe então à 
equipa de marketing perceber quais das plataformas são as mais 
eficazes, para chegar ao seu público-alvo e desejado, da forma 
que melhor cumpra os objetivos da campanha.
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#5 Marketing Editorial
Objetivos e Finalidades 
“Todas as marcas precisam de se autopromover. 
Comunicar a dimensão e variedade de uma marca, 
assim como dos seus conteúdos e iniciativas pontuais é 
essencial para manter o leitor informado e atualizado. 
O Público, como plataforma media tem esse caminho 
facilitado porque pode promover-se gratuitamente nos 
seus canais de comunicação e chegar a um público 
alargado de forma gratuita. A desvantagem é que o 
público a que chega não é novo ou exterior ao que já 
existia. A gestão [desta] é feita pela equipa editorial de 
forma a dar um equilíbrio interessante ao jornal, de 
acordo com o plano diário.”
mArIA joAnA vIllAS [9]
[9]
vIllAS, joana e cArvAlho, 
Alexandrina – entrevista, Setembro 
2015
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A citação acima da designer Maria Joana Villas resume de 
forma bastante concisa os objetivos e finalidades do marketing 
editorial. É a responsável por este trabalho que ainda nem se 
pode chamar uma secção, pois é bastante recente e antes de eu 
entrar em setembro de 2014 era a única com este trabalho, foi 
a responsável por uma plataforma de promoção do conteúdo 
editorial Sendo ela a primeira profissional dedicada a essa fun-
ção acabou for dar forma e "voz" ao marketing editorial con-
soante as suas competências e interpretação do estilo do pri-
meiro caderno, suplementos e sites satélites, sempre com a 
troca de ideias de colegas de redação e supervisão da diretora 
de arte Sónia Matos.
Assim o marketing editorial tinha uma certa maneira de ser 
feito, um estilo próprio da designer, em concordância com o 
estilo da publicidade e, quando entrei trouxe uma nova “paleta 
de estilos" e capacidades para complementar o trabalho da 
Joana. Em troca recebi uma formação exemplar sobre como 
reproduzir esse estilo e acima de tudo, como pensar e perceber 
as necessidades das publicações e jornalistas, para podermos 
criar peças em conjunto. Um ano depois, muitos foram os traba-
lhos que realizámos em conjunto ou apenas em forma de troca 
de ideias e os estilos e capacidades continuam próprios, embora 
agora simbióticos, formando uma equipa.
Esta cooperação é crucial para a divisão do fluxo de tra-
balho, de forma a melhor alcançar os objetivos e finalidades 
das promoções, que acima de tudo são informar. Informamos 
os leitores sobre o que há de especial no jornal, na altura em 
que determinada campanha existe, podendo esta informação 
ser sobre Séries Especiais como as Doze Ideias para Portugal, 
Especiais pontuais como o Especial Mestrados, séries temá-
ticas como as Legislativas 2015, iniciativas da marca como a 
Cápsula do Tempo, promoção de eventos como o Minha Lín-
gua, Minha Pátria, ou projetos mais pequenos e pontuais, 
como secções que merecem destaque ou simplesmente que 
o jornal e os seus suplementos têm um fim de semana forte. 
Cada um de nós escoa o trabalho consoante as suas capaci-
dades e disponibilidade, interagindo com diversos elemen-
tos das redações (Lisboa e Porto), utilizando vários recursos e 
vários meios de publicação.
44
Como Publicitamos: Conceito
Visto que o marketing editorial é um conceito recente, o seu 
fluxo de trabalho ainda está a ser implementado e adotado pelos 
jornalistas e editores, idealmente seria sempre pensado desde 
início por estes, o que já é o caso mas ainda não é a regra. Ainda 
não é um processo automático na totalidade e para cobrir esses 
casos, é necessário que façamos diariamente uma análise geral 
dos conteúdos editoriais das publicações, que falemos com 
outros gráficos, jornalistas e editores de forma formal ou até 
informal como por exemplo na sala de fumadores. Assim conhe-
cemos e estamos a par, mesmo que de forma ligeira, de tudo o 
que se fez, está a ser feito e será feito e vinculamos este processo 
de troca de ideias para que se torne um passo normal, como 
todos os outros durante a criação de conteúdo editorial.
Esta busca de informação e troca de ideias permite-nos conhe-
cer não só o trabalho, mas também a(s) pessoa(s) que estão por 
de trás dele e o tom e mensagem que terá o conceito, e esse é o 
objetivo e um dos pontos fulcrais de cada promoção. É o con-
ceito, o tom e a "voz" da mensagem que é relevante transmitir 
de imediato ao leitor quando este encontra uma publicidade edi-
torial; é o elemento que, transformado em grafismo, prende, ou 
não, o interesse do leitor e que lhe desperta curiosidade para 
saber quem está a anunciar e o que está a dizer. 
Dando dois exemplos, a campanha da página web de Golfe e 
da Série Especial Doze Ideias para Portugal:
Campanha Golfe
O pedido foi criar uma promoção de diversos formatos para anun-
ciar a parceria do Público com a revista GolfTattoo e a consequente 
série de artigos relacionados publicados regularmente e agregados 
na respetiva página web de tag (pagina agregadora de um tema 
especifico). Para criar o conceito desta campanha tínhamos que, 
numa primeira leitura imediata, mostrar que o Público faz cober-
tura das notícias do desporto e feita para que desse valor ao jor-
nal pelo seu aspeto gráfico. Para cumprir esses objetivos foi dado 
um tratamento gráfico com o estilo ou como referenciei anterior-
mente, a "voz" do Público ao tema golfe com uma grande mancha 
de cor adaptada para um gradiente que complementa e e ajuda a 
focar a atenção do leitor no elemento circular, a bola estilizada. 
Esta ilustração da bola tira o partido da atração que o nosso 
cérebro tem por formas geométricas simples e da sua capaci-
dade e vontade de completar as completar quando incomple-
tas, para isso foi cortada verticalmente ao centro. 
A palavra “Golfe” foi disposta na vertical num corpo bas-
tante elevado mostrando o desenho da muito bem conseguida 
Público Banner. A segunda leitura posterior à captação da aten-
ção do leitor comunicou a massagem do anúncio, onde e como 
puder aceder ao conteúdo.
[FIG 26]













Campanha Série Especial Doze Ideias Para Portugal
O pedido foi criar uma promoção para a série que abordou 
temas como o sistema de  educação, emprego jovem, sistema 
fi scal e outros nove, fazendo a comparação entre um país euro-
peu onde esses problemas não são um problema e Portugal, 
considerando uma série de medidas para implementar, que 
viriam a criar soluções mais tarde. 
Para isto foi pensada a analogia de plantar a medida em 
forma de semente que viria a dar o fruto em forma de solução 
para uma melhor vida. Contudo pretendia-se também focar os 
países falados nos artigos e, por consequência, o fruto trans-
formou-se numa ilustração para cada cidade, identifi cativa do 
país com referencias arquitetónicas, cromáticas e culturais. 
Os diversos anúncios foram trabalhados até conseguirem dar 
a leitura pela seguinte ordem: sociedade estrangeira; semente 
com a ideia; Público; onde e quando ler; explicação e contexto.
12 IDEIAS PARA PORTUGAL
Série Especial
Esta semana  não perca a primeira
reportagem desta série
sobre Natalidade em França
Há muito que estão identificados vários 
problemas de Portugal, como a baixa 
natalidade, a insustentabilidade do sistema 
de pensões ou a desertificação do interior. 
O Público foi a outros países europeus 
ver que soluções foram encontradas 
para resolver alguns destes problemas. 
Ao longo das próximas 12 semanas, 




Esta semana não perca a primeira 






Há muito que estão identificados vários 
problemas de Portugal, como a baixa 
natalidade, a insustentabilidade do sistema 
de pensões ou a desertificação do interior. 
O Público foi a outros países europeus 
ver que soluções foram encontradas 
para resolver alguns destes problemas. 
Ao longo das próximas 12 semanas, 





Há muito que estão identificados vários problemas 
de Portugal, como a baixa natalidade, a insustentabilidade 
do sistema de pensões ou a desertificação do interior. 
O Público foi a outros países europeus ver que soluções 
foram encontradas para resolver alguns destes problemas. 
Ao longo das próximas 12 semanas, publicamos 








Quando a aposta nos Cuidados 
de Saúde Primários é uma política 
bem desenhada, as populações 
sentem-se mais acompanhadas, 
previnem-se as doenças com mais 
eficácia e os custos baixam 
drasticamente.
[FIG 27]
conjunto de maquetes para 
a criação do conceito para a 




campanha doze Ideias Para 
Portugal (segundo tema), 2015
QUE SEMENTE PLANTOU A POLÓNIA PARA
RECONSTRUIR A SUA INDÚSTRIA
2/12
No intrevalo de uma geração, a região polaca da Baixa Silésia foi capaz de dar resposta a 
uma urgência europeia e reconstruiu, sobre os escombros de uma economia planificada da 






Em ano de eleições, voltam a ser discutidos alguns dos 
grandes problemas de Portugal, como a baixa natalidade, 
a desertificação do interior ou a sustentabilidade 
do sistema de pensões. O Público enviou mais 
de uma dezena de jornalistas a oito países europeus para 
ver que soluções foram encontradas para resolver alguns 
destes problemas. Ao longo das próximas 12 semanas, 
publicamos as 12 reportagens desta série especial.
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Como Publicitamos: Estratégia
“O Marketing editorial é essencial para aumentar o número 
de leitores e criar novos padrões de leitura através da 
comunicação do conteúdo editorial do jornal. Um leitor 
pontual pode tornar-se num leitor assíduo. Um leitor de 
fim de semana pode tornar-se num leitor da semana. Estes 
novos padrões de leitura podem ajudar não só a vender 
mais o jornal, mas todos os produtos associados ao mesmo. 
A criação de autopromoções pontuais ou publicadas em 
dias fixos aumenta a fidelização dos leitores e pode criar 
novos hábitos de leitura que contribuem para um maior 
envolvimento do leitor. 
O marketing editorial deve por isso seguir uma estratégia 
para cada campanha, e não apenas reagir pontualmente 
a um artigo que sobressai do conjunto. A estratégia deve 
ter em conta o comportamento do leitor, a definição de 
objetivos específicos e a avaliação da eficácia dos mesmos 
quando concluída. Este departamento deve também 
pertencer a uma estratégia geral do jornal e estar presente 
desde o início do processo. Quando o jornalista desenvolve 
um artigo deve pensar logo qual a melhor maneira de o 
promover editorialmente.”
mArIA joAnA vIllAS [10]
O planeamento de uma campanha envolve saber para quem, 
quando, o quê, como, e porque é que esta vai ser lançada. Para 
isto é necessário fazer a troca de ideias com o  e perceber se é uma 
campanha pontual, que será publicada durante um curto espaço 
de tempo (por norma até três meses) ou se é uma campanha fixa, 
que será publicada durante um longo período de tempo (como 
por exemplo um ano e depois é decidido se é renovada).
Entre estas duas classificações as diferenças são especialmente 
notáveis no planeamento de visualização, isto é, o ritmo e deli-
neação dos dias em que é mais útil ser publicada. Uma campanha 
pontual assume um papel muito mais ativo e regular que uma 
pontual. Já uma pontual não necessita de toda essa visibilidade 
pois está visível durante mais tempo, assim é segmentada por 
dias específicos consoante o momento forte do tema de que fala.
Usemos então o exemplo da presença do Ípsilon (suplemento de 
cultura) no Spotify (biblioteca personalizável de música online). 
Embora o site do suplemento seja alimentado ao longo da semana 
pois também engloba as notícias de cultura do jornal diário, o seu 
momento forte da semana é à sexta-feira quando é publicado em 
formato papel e atualizado no site com um grande número de 
conteúdos novos. Este é o dia que é importante reforçar aos lei-
[10]
vIllAS, joana e cArvAlho, 
Alexandrina – entrevista, Setembro 
2015
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tores da edição impressa e online que há novos conteúdo do Ípsi-
lon, para isso estão ativas publicidades de fi m de semana onde o 
suplemento vem incluído, mas ao anunciar um produto inserido 
no site conseguimos anunciar que sim, temos uma playlist nova 
mas também a publicação e o jornal em que vem inserida. 
Para este efeito foram criadas variantes da mesma promoção 
específi cas para determinados dias propícios a que o leitor tenha 
interesse em seguir a publicidade até ao site como o início da 
semana, véspera, dia de lançamento e dia seguinte. Isto repete-se 
em todas as plataformas em que a campanha está ativa.
[FIG 29]
campanha Ípsilon Spotify 
(promoção de quinta-feira),
2015
Sexta, nova playlist no nosso Spotify




Mais à frente analisaremos os diferentes formatos que as cam-
panhas podem assumir e estes ditam a quantidade de informa-
ção que podem levar, tanto pelo espaço disponível, como pelo 
meio e caraterísticas onde são implementados. A mensagem e 
o seu tom, o objetivo que se é pretendido ou se é apenas pre-
tendido informar ou se é esperado uma interação do leitor, a 
identidade que é preciso comunicar e o material fornecido tra-
çam desde início o conteúdo e consequentemente o grafismo 
da campanha. 
Utilizemos como exemplo a campanha Série Justiça, uma 
parceria do Público com a Rádio Renascença com uma série de 
entrevistas com a temática homónima. Quanto maior o espaço 
disponível, mais informação pode ser incluída. Contudo, 
mesmo nos maiores formatos como a página inteira, a quanti-
dade de informação é diminuída ao essencial, neste caso a ilus-
tração, bloco de texto, logótipos e identidade da Rádio Renas-
cença com o fundo azul. Estes elementos foram sendo dimi-
nuídos e repensados para os restantes formatos até chegar ao 
mais pequeno – o botão no site com 300x60 pixéis que divide 
a informação crucial em diferentes frames (imagens que apa-
recem alternadamente no mesmo local) para vários momen-
tos de leitura. 
[FIG 30]





O Público e a Rádio Renascença 
reiniciam uma parceria de entrevistas 
com uma primeira série dedicada aos 
grandes protagonistas da Justiça.
Uma entrevista por mês.
PRÓXIMA ENTREVISTA
30 DE ABRIL
ALBERTINA PEDROSO — PRESIDENTE DO INSTITUTO 
DE GESTÃO FINANCEIRA E EQUIPAMENTOS DA JUSTIÇA
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Como Publicitamos: Design
Como vimos anteriormente, cada publicação tem uma identi-
dade única, com estilos e caraterísticas individuais que facili-
tam a criação de um “ambiente visual” que enquadra imediata-
mente o leitor na identidade da publicação referida.
Mesmo assim é possível e recomendado criar uma identi-
dade única para cada campanha e isso dá espaço para testes de 
ideias e conceitos que para além de atribuírem um gosto espe-
cial ao trabalho de design, servem também para delinear pos-
síveis regras e novas soluções predefi nidas como base de ideias 
para que os designers conhecerem o estilo de cada um e pode-
rem ter uma série e metodologias que possam prever o pro-
duto fi nal e desenhá-lo rapidamente. Como já foi visto anterior-
mente, o material que é fornecido dita a forma de uma campa-
Jockey Club Brasileiro
no
22 a 24 de Maio
Vinhos de Portugal no Rio
mais de 70 produtores, 24 provas guiadas 
no maior evento de vinhos portugueses do Rio de Janeiro
ORGANIZAÇÃO:
PARCEIRO: PATROCÍNIO: APOIO:






Nas 36 horas da Virada Cultural de São Paulo, 
o Ípsilon leva música em sete documentários
que contam a história dos ritmos
que nos unem.
Parque Ibirapuera
20 e 21 de Junho 
Sábado · 20 Junho
12h · Pavilhão das 
Culturas Brasileiras 
(Parque do Ibirapuera) 
Vídeo Um dia normal
Um mosaico de Portugal




Espaço de Cinema e Debates





Conversa entre o realizador português 
Sérgio Tréfaut e Vasco Câmara, crítico de 
cinema e editor do suplemento cultural 
Ípsilon do Jornal Público.
23h · 4h
Auditório do Ibirapuera 
Exibição do ciclo 
de documentários:
The Art of Amália
Realização: Bruno de Almeida
2000 · Portugal   
Fado Camané 
Realização: Bruno de Almeida
2014 · Portugal








Domingo · 21 Junho
10h · Pavilhão das 
Culturas Brasileiras 
(Parque do Ibirapuera) 
Vídeo Um dia normal
Um mosaico de Portugal




Espaço de Cinema e Debates
(Pavilhão das Culturas Brasileiras)
Exibição do ciclo 
de documentários:








B Fachada Tradição 
Oral Contemporânea
Realização:  Tiago Pereira
2008 · Portugal












em conversa  com o editor Ípsilon
O Público
está no Brasil
nha, dando oportunidade ou, em alguns casos, necessitando 
da criação de elementos gráfi cos, o que é uma tarefa traba-
lhosa mas ao mesmo tempo ser de escapatória criativa para 
o designer podendo este interpretar as regras da publicação e 
seguir o conceito e estratégia da campanha para criar uma pro-
duto gráfi co interessante.
Estes elementos gráfi cos podem assumir várias formas para 
criar a identidade de uma campanha, refl etindo o seu conceito 
– apelativas tanto para o leitor, pelo seu grafi smo, como para o 
designer, pela liberdade que teve em utilizar ideias e criar algo 






Criação de elementos tipográficos
Já analisamos anteriormente os três tipos utilizados nas dife-
rentes publicações e com determinadas caraterísticas. Estes, 
quando trabalhados, providenciam um bloco tipográfico bas-
tante interessante e relativamente fácil de resultar num pro-
duto gráfico apelativo. Contam ainda com a enorme vantagem 
de que, ao contrário de um símbolo ou ilustração, não preci-
sam de ser descodificados para que o leitor entenda a sua men-
sagem (mesmo sendo o ato de leitura uma descodificação, uma 
interpretação de um conjunto de regras linguísticas), podemos 
assumir sem risco que o leitor tem esse conjunto de regras tão 
vinculadas na sua capacidade de ler que o esforço é mínimo, 
isto caso seja esse o objetivo. Como vimos na campanha Golfe, 
o cérebro humano descodifica e completa automaticamente 
formas geométricas incompletas. Gosta de dar ordem ao que 
vê criando padrões fáceis ao seu entendimento.
O uso de um bloco tipográfico pode tirar partido disso 
quando dificulta ligeiramente a leitura, fazendo com que o lei-
tor se esforce de maneira muito ligeira para a descodificação 
do que está a ler, o que o obriga a pensar durante um pouco 
mais de tempo na mensagem do anúncio e obtém assim uma 
maior vinculação e compreensão deste com o leitor.
Como exemplo podemos ver duas campanhas feitas que uti-
lizam esta ligeira encriptação da mensagem, tornando-os em 





Cultura e muito mais
Agora o Público está mais perto de




Outro elemento possível de criar em situações em que o mate-
rial fornecido não é sufi cientemente interessante para criar 
impacto, é a ilustração. Já vimos anteriormente as campa-
nhas Série Justiça e Doze Ideias Para Portugal mas foquemo-
nos na segunda.
A série foi patrocinada pelo grupo de mecenas assumindo 
o nome Público Mais, permitindo a viagem dos jornalistas e 
fotógrafos a oito países da Europa o que causou a ausência 
destes e a pouca disponibilidade para comunicação. Com a 
necessidade de publicitar cada tema com antecedência tor-
nou a acessibilidade aos materiais a serem usados incons-
tante e tardia à criação das campanhas semanais. Enquanto 
os elementos textuais puderam ser tratados com a coorde-
nadora do projeto, Áurea Sampaio, os elementos pictóricos, 
não, e eram necessários para seguir o conceito da campanha. 
Foram criadas, então, uma série de ilustrações em estilo 
fl at design (estilo de ilustração geométrica feita a partir de sim-
ples mas resultando num todo bastante detalhado) para ser 
possível criar o ambiente da coleção sem depender do forne-
cimento de materiais de outros elementos da equipa. Com a 
liberdade deste projeto foi possível criar elementos pictóricos 
baseados na cultura de cada país, como a arquitetura, auto-
móveis e fl ora. Posteriormente surgiu a ideia de animar estes 
anúncios e rapidamente evoluiu para criar uma animação que 
tirasse partido delas de forma a contar uma pequena historia 
com um carater informal, resumindo a informação dos arti-
gos e infografi as em oito minutos e servindo como plataforma 
para chamar novos leitores, que não tivessem sido persuadi-
dos pelos anúncios que acompanham os artigos. 
Sem qualquer experiência em animação começou-se a tra-
balhar na mesma e rapidamente passou de uma equipa de 
cinco elementos, em foco Mariana Soares e João Mota na nar-
rativa, ilustração e animação, para uma equipa de oito ele-
mentos, cada um com uma capacidade necessária para o pro-
jeto mesmo sem qualquer garantia de ser publicado. Passado 
um mês de trabalho em simultâneo com as tarefas diárias, o 
produto fi nal foi conseguido e publicado com bastante des-
taque, atraindo mais leitores para o projeto de maior dimen-
são do jornal, em 2015. Ficou ainda a vontade de criar novos 
projetos de animação, fi cou defi nida a linha gráfi ca destas e 
foi vinculada a metodologia de pensar desde início em como 
pode um artigo ser publicitado.
o vídeo pode ser visto em:
publico.pt/12-ideias-para-portugal
QUE SEMENTE PLANTOU A HOLANDA PARA
CRIAR UMA SAÚDE DE PROXIMIDADE
3/12 Na Holanda, os cuidados de saúde primários são uma peça-chave e isso reflecte-se em vários indicadores. 
Os médicos de família são uma figura central que 
serve de guia aos cidadãos dentro do sistema e nada 









Em ano de eleições fomos a vários países 
europeus ver que soluções foram encontradas 
para resolver problemas idênticos aos nossos. 
São 12 eportagens em 12 semanas. 
publico.pt/12-ideias-para-portugal
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[FIGS 34, 35 e 36]
campanha doze 
Ideias Para Portugal






Em ano de eleições, voltam a ser discutidos alguns dos 
grandes problemas de Portugal, como a baixa natalidade, 
a desertificação do interior ou a sustentabilidade 
do sistema de pensões. O Público enviou mais 
de uma dezena de jornalistas a oito países europeus para 
ver que soluções foram encontradas para resolver alguns 
destes problemas. Durante 12 semanas e até Setembro, 
publicamos as 12 reportagens desta série especial.
8/12 Enquanto em Portugal as salas de cinema perdem espectadores ou desaparecem, França, com as 
suas (contem-nas) 5600 salas, é a campeã europeia 
da cinefilia. As políticas públicas para o cinema em 
Portugal têm-se inspirado no modelo francês, mas 
o filme é outro. Em Paris, uma recomendação: ainda 
vamos a tempo.
QUE SEMENTE PLANTOU A FRANÇA PARA
DAR AO MUNDO A MAGIA DO CINEMA








Em ano de eleições fomos a vários países 
europeus ver que soluções foram encontradas 
para resolver problemas idênticos aos nossos.
São 12 reportagens em 12 semanas. 
Leia online em publico.pt/12-ideias-para-portugal
11/12
O Reino Unido não está tão envelhecido como 
Portugal, mas tudo indica que envelhecerá de forma 
abrupta nos próximos anos. Manter a independên-
cia dos idosos é a chave. Manchester desenvolveu 
um programa integrado de referência à escala 
planetária para se tornar “age friendly”. Assumiu o 
envelhecimento como uma conquista e não como 
um problema e está  a fazer disso um assunto que a 
todos diz respeito.








Este projeto voltou ainda à sua origem quando, na semana 
de eleições, foi decidido experimentar algo novo. Inicialmente 
foram pensadas e discutidas maneiras de usar os elementos da 
animação em anúncios impressos que envolvessem a interação 
do leitor dobrando páginas e assim ter dois momentos de lei-
tura; mas, novamente, o interesse de vários colegas criou uma 
troca de ideias que transformou a nova campanha na maior 
que alguma vez foi feita no jornal.
Com novas ilustrações de Mariana Soares distribuídas por 
todo o jornal, começa a narrativa no logótipo da capa, seguindo 
pelo jornal em pequenas ilustrações feitas de forma não sacri-
fi carem a leitura e envolvendo o leitor, criando curiosidade e 
expectativa até chegar à contracapa onde a historia acaba com 
um anúncio que dá contexto e reencaminha o leitor para ver a 
animação e consequentemente os artigos da série.
[FIGS 37]
campanha especial para
o projeto de animação
doze Ideias Para Portugal
(capa), 2015
e3d5cbaf-8ecc-4853-ae1b-641ed2418029
Pensão de alimentos 
obrigatória para fi lhos 
que estudam até aos 25
Até hoje, quando um fi lho de um casal divorciado atingia a maioridade, 
o progenitor que tinha o jovem a cargo deixava de poder exigir ao outro 
a pensão de alimentos. Agora, essa obrigação é automática Portugal, 14
Caíram as primeiras bombas russas em território sírio, 
mas não há consenso sobre quem foi atingido Mundo, 2 a 4
MIGUEL MANSO
QUI 1 OUT 2015EDIÇÃO LISBOA
Primeiros ataques russos
na Síria evitam território
do Estado Islâmico 









Passos Coelho ontem à tarde a jogar em casa, numa arruada em Viseu, mas sem grande mobilização popular
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É UM PAÍS MAIS
À ESQUERDA OU 
MAIS À DIREITA?
Destaque, 6 a 13
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PEDRO VILELA
Preço dos medicamentos é a principal 
barreira no acesso à saúde
O preço das taxas moderadoras nas 
consultas e exames médicos e o custo 
dos transportes até aos centros de 
saúde ou hospitais não foram um 
problema signiﬁ cativo para a maior 
parte dos doentes durante os anos de 
crise. A principal barreira no acesso 
a cuidados de saúde foi o preço dos 
medicamentos, o que se faz sentir 
ainda mais entre desempregados, re-
formados e nas camadas da popula-
ção com rendimentos mais baixos. 
As conclusões fazem parte de um es-
tudo encomendado pelo ministro da 
Saúde à Nova School of Business and 
Economics. O trabalho apresentado 
ontem traça, em geral, uma avalia-
ção bastante positiva da legislatura 
de Paulo Macedo, defendendo que 
nos últimos anos foram reduzidas 
as assimetrias nacionais no acesso 
à saúde.
“Nesta quarta-feira, véspera de 
domingo”, foi uma das frases repeti-
das durante a apresentação, em jeito 
de brincadeira, dada a proximidade 
entre a publicação do trabalho coor-
denado pelo economista Pedro Pita 
Barros e as eleições legislativas de 4 
de Outubro. Aliás, num comentário 
ao trabalho Políticas Públicas na Saú-
de: 2011-2015. Avaliação do Impacto, 
o também economista João Duque, 
do ISEG — School of Economics and 
Management, ironizou que “quan-
do o avaliador é pago pelo avaliado, 
ou convidado, é lícito que se colo-
que a questão da independência”. 
O académico destacou ainda que 
“não há nenhum português que 
possa concordar individualmente” 
com as conclusões do trabalho, que 
indicam que o Serviço Nacional de 
Saúde está a proporcionar uma me-
lhor resposta.
Contudo, Pita Barros, também 
vice-reitor da Universidade Nova 
de Lisboa, frisou a independência 
do estudo, com base em indicado-
res quantitativos, mas admitiu que 
“pode ter múltiplas leituras no mo-
mento em que cai”. Nas principais 
conclusões, o especialista sublinhou 
que o objectivo de dar a cada portu-
guês um médico de família falhou, 
mas adiantou que a forma como foi 
feito o reforço a nível nacional “ate-
nuou as desigualdades sociais”. No 
trabalho, a equipa cruzou as zonas 
não procuraram os serviços de saú-
de. Entre os que procuraram, hou-
ve menos pessoas a recorrerem às 
consultas de urgência nos centros de 
saúde e também menos nos hospitais 
públicos. Porém, aumentaram signi-
ﬁ cativamente (de 15,5% em 2013 para 
29,2% em 2015) o total de pessoas 
que marcaram consulta no médico 
de família. Subiu também de 2% pa-
ra 5% o peso das pessoas que foram 
a uma urgência num hospital priva-
do, mas caiu o número de doentes 
a deslocaram-se a consultórios par-
ticulares. De destacar também que 
houve 5% de pessoas a optarem por 
consultar um farmacêutico, quando 
há dois anos eram menos de 0,4%.
Dos 15% que não foram a nenhum 
serviço, quase 70% automedicaram-
se. Questionados sobre a razão de 
não terem procurado proﬁ ssionais 
de saúde, 91,5% das pessoas disse-
ram que o caso não era grave, quan-
do em 2013 eram 82,7%. Só 2% das 
pessoas admitiram não ter dinheiro 
para a taxa moderadora. O trabalho 
aprofundou o tema das diﬁ culdades 
ﬁ nanceiras e, segundo Pita Barros, 
“quando não se procura o sistema de 
saúde, o principal motivo não está 
nas barreiras de acesso”. O econo-
mista adiantou que só nas classes 
com menos rendimentos é que a 
falta de dinheiro justiﬁ cou que não 
se fosse a uma urgência (13,3%). O 
economista salientou que o preço 
dos medicamentos chegou a impedir 
um quarto das pessoas com menos 
rendimentos de aviarem a totalidade 
das receitas. Curiosamente, o hábi-
to de pedir a troca de um medica-
mento de marca por um genérico 
é mais frequente nos rendimentos 
mais elevados.
O ministro da Saúde, presente na 
sessão, defendeu que tem sido alvo 
de várias avaliações, rejeitando qual-
quer coincidência com o período de 
campanha e lembrou o “contexto 
totalmente fora do normal” em que 
governou. Sobre o problema do pre-
ço dos fármacos Macedo contrapôs: 
“Foi precisamente aquela [área] em 
que ao longo destes quatro anos ﬁ ze-
mos o esforço de baixar [os valores].” 
“Todas as pessoas viram o preço dos 
medicamentos baixar e consumiram 
mais embalagens. Se não tivesse sido 
feita esta baixa de preços, nas condi-
ções económicas e sociais adversas 
o acesso à saúde seria muito mais 
difícil”, concluiu.
Paulo Macedo destacou que, apesar de tudo, reduziram o preços dos fármacos
Estudo encomendado pelo Ministério da Saúde diz que a tutela conseguiu reduzir as desigualdades 
no acesso à saúde nos últimos anos e faz avaliação positiva da maior parte das políticas seguidas
Saúde 
Romana Borja-Santos
Camas dos hospitais ocupadas por casos sociais
M
uitas das camas de 
internamento dos hospitais 
continuam ocupadas por 
pessoas, sobretudo idosas, 
que já não precisam de cuidados 
de saúde especializados, mas 
que não têm para onde ir após a 
alta. O ministro da Saúde, Paulo 
Macedo, admitiu ontem, véspera 
do Dia Internacional do Idoso, 
que os chamados “casos sociais” 
continuam a ser um problema, 
mas garantiu que mesmo assim 
os hospitais e a Segurança Social 
têm tentado encaminhar estas 
pessoas para outras respostas, 
como os lares ou os cuidados 
continuados.
“Durante este período de 
quatro anos tivemos mais 
casos sociais e não é tarefa 
dos hospitais ter pessoas que 
não precisam de lá estar por 
razões de saúde”, afirmou 
Paulo Macedo aos jornalistas, à 
margem de uma apresentação 
de um estudo da Universidade 
Nova de Lisboa sobre as políticas 
públicas de saúde tomadas 
nesta legislatura. 
Mesmo assim, o ministro 
defendeu que “houve uma 
muito melhor articulação 
com a Segurança Social e 
uma criação de um melhor 
reencaminhamento de pessoas 
necessitadas, em que se 
conseguiu uma maior agilização 
no encaminhamento para outras 
valências, como lares”.
Contudo, o protocolo com a 
Segurança Social para resolver 
de forma mais ágil este problema 
foi assinado há vários meses 
e ainda não saiu do papel, 
noticiou a Antena 1, adiantando 
que só no Centro Hospitalar 
de Vila Nova de Gaia/Espinho 
já foram contabilizados neste 
ano 27 casos de pessoas que, 
por motivos sociais, ficaram 
internadas após a alta. Em 2014 
tinham sido 41 e em 2013 o 
número ficou-se pelas 33.
Questionado sobre o tema, o 
ministro reiterou que as pessoas 
estão a ser encaminhadas e 
que “a questão é o ritmo a que 
isso é feito”. Macedo admitiu, 
no entanto, que o principal 
problema continua a fazer-se 
sentir na região de Lisboa e Vale 
do Tejo, onde frisou que, apesar 
de tudo, existiam 1200 camas de 
cuidados continuados há quatro 
anos e que agora são 2000. R.B.S.
com mais pessoas sem médico de fa-
mília com o poder de compra nessa 
mesma região e encontrou uma “re-
dução destas assimetrias de natureza 
geográﬁ ca”. Isto é, “a existência de 
utentes sem médico de família tem, 
nos dias de hoje, menor diferença 
de incidência geográﬁ ca face ao que 
sucedia em 2011”.
Concretamente sobre o acesso um 
inquérito feito para o estudo permi-
tiu perceber que quase 48% dos par-
ticipantes se sentiram doentes pelo 
menos uma vez entre Junho de 2014 
e Maio de 2014. Destes, quase 15% 
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Para os responsáveis do Instituto da 
Conservação da Natureza e Florestas 
(ICNF), diz a Direcção do Serviço de 
Protecção da Natureza e Ambiente 
da GNR, “não têm qualquer relevân-
cia” os trabalhos da intervenção le-
vada a cabo, em Sagres, pela Câmara 
de Vila do Bispo — rompimento de 
uma arriba fóssil na praia do Telhei-
ro — para facilitar o acesso à praia. O 
local está referenciado por possuir 
um geomonumento com mais de 
250 milhões de anos, considerado 
exemplar único no mundo. 
Carla Cabrita, guia da natureza, 
apresentou queixa à GNR e a outras 
entidades, denunciando o alegado 
crime ambiental há cerca de um 
mês. A resposta do Serviço de Pro-
tecção da Natureza e do Ambiente 
da GNR chegou na segunda-feira, 
dando conta das “averiguações” le-
vadas a cabo, por ordem superior, e 
da conclusão a que chegou: “Foi pos-
sível apurar junto dos responsáveis 
do ICNF que os trabalhos realizados 
não têm qualquer relevância para o 
Parque Natural do Sudoeste Alente-
jano e Costa Vicentina (PNSACV)”, 
que é gerido por aquela entidade. 
Por outro lado, a Inspecção-Geral 
da Agricultura, do Mar, do Ambien-
te e do Ordenamento do Território 
(IGAMOT), no dia 15, ordenou à câ-
mara, como “medida preventiva”, a 
suspensão de qualquer intervenção 
na zona. Na mesma ocasião, a um 
pedido de esclarecimento do PÚBLI-
CO, esta entidade adiantou que in-
formara o ICNF dando conta de que 
tais acções “poderão consubstanciar 
a violação dos planos especiais inci-
dentes sobre a área”.
Perante a aparente desvaloriza-
ção da obra, por parte do PNSACV, 
contrária à posição do IGAMOT, a 
GNR informou que será “mediada, 
junto da Câmara de Vila do Bispo, a 
colocação de uma barreira física no 
início dos caminhos para impedir 
a circulação automóvel junto das 
falésias”. 
O geólogo Galopim de Carvalho 
considera que este património é 
“muito mais importante do que o 
internacionalmente conhecido Sic-







A GNR sugeriu à Câmara 
de Vila do Bispo “colocar 
uma barreira física” para 
impedir a circulação 
automóvel junto às falésias
DR
Câmara não recua na requalificação do eixo central 
Não foi meiga a resposta do presiden-
te da Câmara de Lisboa às críticas 
do vereador do CDS sobre a forma 
como o executivo tem conduzido o 
processo de requaliﬁ cação do “eixo 
central” da cidade. Fernando Medi-
na acusou João Gonçalves Pereira de 
“mentir”, de “não meter uma para a 
caixa”, de fazer uma crítica “patética 
e ridícula” e de se “armar” em “ca-
valeiro andante” em defesa de algo 
que “só está na sua cabeça”.
No centro da discórdia estava uma 
moção apresentada pelo CDS na reu-
nião pública do executivo camarário 
de ontem, na qual se defendia que o 
município procedesse à “imediata 
anulação” do procedimento con-
cursal para a requaliﬁ cação da área 
entre o Marquês de Pombal e o Cam-
po Pequeno e realizasse “um amplo 
debate público” sobre o projecto que 
aí pretende concretizar.
Tanto no documento como na in-
tervenção que fez na reunião, João 
Gonçalves Pereira acusou Fernando 
Medina de ter proferido aﬁ rmações 
que não correspondem à verdade, 
nomeadamente sobre o facto de 
moradores e comerciantes daquela 
zona da cidade terem sido ouvidos 
acerca da solução que está em cima 
da mesa.
“O presidente deve um pedido 
de desculpas à câmara e a todos os 
lisboetas porque faltou à verdade”, 
disse o vereador centrista, segundo 
quem a câmara só apresentou publi-
camente aquilo que pretendia fazer 
no Saldanha e em Picoas, deixando 
de fora “o resto”, que é como quem 
diz as avenidas Fontes Pereira de 
Melo e da República. Referindo-se a 
Fernando Medina como “presidente 
substituto”, João Gonçalves Pereira 
acusou-o de demonstrar uma “gran-
de prepotência” e de estar “a pensar 
em calendários eleitorais”.
Ainda a intervenção do autarca 
centrista ia a meio e já o presiden-
te da câmara dava mostras de que 
a resposta não ia ser branda: “Ou 
precisa as acusações que faz ou vai 
ter o tratamento que um mentiroso e 
aldrabão merece”, atirou o socialista. 
“Na sua intervenção pouco mais fez 
do que mentir”, acrescentou depois, 
Medina diz que CDS 
“não mete uma para a caixa” 
no caso do “eixo central”
Urbanismo
Inês Boaventura
Discussão sobre o projecto 
de requalificação da área 
entre o Marquês de Pombal 
e o Campo Pequeno foi 
particularmente acesa 
T
ambém nesta reunião, 
a câmara aprovou por 
unanimidade os termos de 
referência para a elaboração 
do Plano de Pormenor de 
Reabilitação Urbana das 
Janelas Verdes, que se prevê 
que esteja concluído “no prazo 
de 600 dias”. Foi também 
aprovado o “estabelecimento de 
medidas preventivas nas áreas 
adjacentes ao Museu Nacional 
de Arte Antiga”, tendo sido 
delimitada uma área na qual não 
serão permitidas determinadas 
operações urbanísticas que o 
município considere que podem 
impossibilitar a ampliação futura 
desse equipamento cultural.
De acordo com o vereador 
do Urbanismo, é “intenção” 
do secretário de Estado da 
Cultura “lançar um concurso 
internacional de ideias 
para explorar a hipótese de 
ampliação do museu, com 
acesso a partir da Avenida 24 
de Julho”. Segundo Manuel 
Salgado, o caminho deverá 
passar pela aquisição, pelo 
Governo, de “parcelas privadas” 
para as quais o museu poderá 
expandir-se, resolvendo-se 
em simultâneo o problema de 
acesso ao equipamento “que se 
coloca há décadas”.
Ainda nesta sessão camarária, 
Fernando Medina informou que 
vão ter início durante o mês 
de Outubro as empreitadas de 
requalificação do Campo das 
Cebolas, de acordo com um 
projecto do arquitecto Carrilho 
da Graça, e do Cais do Sodré. 
O vereador Manuel Salgado 
explicou que se pretende 
que a última destas obras, 
projectada por Bruno Soares, 
inclua a reactivação do eléctrico 
24, entre Campolide e o Cais 
do Sodré. À Lusa, o autarca 
esclareceu que a concretização 
desse desígnio caberá à Carris, 
que já “elaborou o projecto do 
chamado material de via, com 
agulhas e carris”.
Plano de Pormenor das Janelas Verdes 
nir o futuro perﬁ l do eixo central”.
Quanto à questão da perda de es-
tacionamento no “eixo central”, o 
vereador do Urbanismo fez saber que 
o número de lugares à superfície vai 
cair de 619 para 319, mas acrescentou 
que os lugares existentes em “par-
ques de uso público” vão aumentar 
de 6137 para 6565 e que está em cau-
sa “uma área particularmente dotada 
de transportes públicos”.
Manuel Salgado também questio-
nou a “representatividade” das cerca 
de 80 pessoas que aprovaram, num 
plenário promovido por duas asso-
ciações de moradores, um documen-
to no qual se manifesta “indignação 
pela falta de informação” sobre o 
projecto para o “eixo central” e se 
exige a sua suspensão. Notando que 
foi convidado para essa assembleia 
na véspera da sua realização, o vere-
ador considerou que os promotores 
da iniciativa a usaram como “uma 
grande oportunidade para fazer cam-
panha eleitoral”.  
Já Fernando Medina, que às críti-
cas a João Gonçalves Pereira já enun-
ciadas acrescentou a de demonstrar 
“petulância” por se “arrogar a inter-
pretar o sentimento dos lisboetas e 
dos moradores” (quando “não tem 
autoridade nem votos para isso”), 
deixou a garantia de que a requali-
ﬁ cação da área entre o Marquês de 
Pombal e o Campo Pequeno não é 
um processo fechado. “A forma co-
mo a empreitada está desenhada ad-
mite alterações”, disse, frisando no 
entanto que “não há disponibilidade 
para transigir sobre as principais li-
nhas de orientação” da mesma.
Pelo PCP, João Ferreira defendeu 
que, até pela “magnitude” do projec-
to e pelo “tempo de concretização 
previsto” (um máximo de 365 dias), 
não seria de mais promover novos 
“espaços de auscultação à popula-
ção”. “Mas é evidente que não é es-
sa a intenção do CDS”, acrescentou, 
dizendo ao vereador do CDS que do 
“ridículo” já não se livrava. Já Antó-
nio Prôa, do PSD, falou em “alguma 
pressa” de Fernando Medina em con-
cretizar aquela que classiﬁ cou como 
a sua “obra de regime” e sustentou 
que o “envolvimento da população 
foi insuﬁ ciente”.
A fechar a discussão, o vereador 
João Paulo Saraiva (eleito na lista do 
PS em nome dos Cidadãos por Lis-
boa) manifestou-se preocupado com 
o autarca centrista, dizendo com 
ironia que este tem “um problema 
grave”, que parece estar “a atingir 
contornos nunca vistos”: “a doença 
do paulo portismo”. “Temo o pior e 
desejo-lhe as melhoras”, concluiu.
nião camarária com uma apresenta-
ção sobre a requaliﬁ cação do “eixo 
central”. Nela, Manuel Salgado fez 
questão de “explicar os anteceden-
tes do processo” e de pormenorizar 
que houve duas reuniões públicas 
sobre as propostas para o Salda-
nha e para Picoas, reuniões nas 
quais, garante, foi “explicado” que 
ambas as intervenções iriam “deﬁ -
sublinhando que este processo “foi 
amplamente participado, como pou-
cos processos são”, e que o essencial 
da intervenção constava do progra-
ma eleitoral sufragado nas eleições 
autárquicas de 2013.
Antes de Fernando Medina, já o 
vereador do Urbanismo tinha res-
pondido a algumas das críticas que 




o projeto de animação
doze Ideias Para Portugal,
(varios planos interiores), 2015





Av. de Roma, nº 100. T. 218413040
Arquiteturas Film Festival 2014  (Vários 
horários); Dior e Eu M12. 13h30; Lendas 
de Oz: O Regresso de Dorothy M6. 15h20 
(V.P.); As Mil e Uma Noites: Volume 1, O 
Inquieto M12. 21h50; Ricki e os Flash M12. 
17h30; Alda e Maria, Por Aqui Tudo Bem 
19h50; Homem Irracional M12. 13h40, 
15h35, 17h40, 19h45, 21h45; As Mil e Uma 
Noites: Volume 2, O Desolado M12. 12h30, 
15h, 17h20; Perdido em Marte M12. 12h50, 
15h40, 18h30, 21h20
Cinema Ideal
Rua do Loreto, 15/17. T. 210998295
As Mil e Uma Noites: Volume 1, O Inquieto 
M12. 15h30, 20h; As Mil e Uma Noites: Volume 
2, O Desolado M12. 13h15, 17h40, 22h05  
CinemaCity Campo Pequeno
Centro Lazer Campo Pequeno. T. 217981420
A Visita M16. 23h45; Homem Irracional M12. 
19h45, 21h40; O Nosso Último Verão na 
Escócia M12. 13h40, 15h50, 17h50; Ricki e 
os Flash M12. 19h30; Maze Runner: Provas 
de Fogo 21h30, 00h15; Lendas de Oz: O 
Regresso de Dorothy M6. 13h30, 15h30, 
17h30 (V.P.); Perdido em Marte M12. 15h40, 
21h20, 00h10 (2D), 18h30 (3D); Evereste M12. 
13h35, 19h20, 21h50, 00h20 (2D), 16h10 (3D) 
Cinemas Nos Alvaláxia 
Estádio José Alvalade, Cpo Grande. T. 16996
Férias M12. 18h45; O Agente da U.N.C.L.E. 
M12. 16h30, 21h50; Uma Noite Fora do Palácio 
M12. 19h30; O Pátio das Cantigas M12. 16h15, 
21h; A Ovelha Choné - O Filme M6. 16h10  (V.P.); 
Homem Irracional M12. 18h20, 20h45; Sem 
Saída 16h20, 19h10, 21h35; Missão Impossível: 
Nação Secreta M12. 17h, 21h10; Maze Runner: 
Provas de Fogo 15h50, 18h50, 21h40; A 
Família Bélier M12. 16h50, 19h20, 21h55; O 
Estagiário M12. 16h, 18h40, 21h20; Perdido 
em Marte M12. 18h30 (3D) 15h30, 21h30 
(2D); Hitman: Agente 47 21h45; Lendas 
de Oz: O Regresso de Dorothy M6. 15h40, 
17h50 (V.P.); A Visita M16. 16h40, 19h, 
21h15; Evereste M12. 16h05, 18h45, 21h25  
Cinemas Nos Amoreiras
Av. Eng. Duarte Pacheco. T. 16996
Homem Irracional M12. 13h40, 16h, 18h40, 
21h40, 23h55; Perdido em Marte M12. 14h, 
17h30 (2D), 21h, 00h05 (2D); A Ovelha Choné 
- O Filme M6. 13h50, 16h10 (V.P.); Ricki e os 
Flash M12. 13h30, 16h30, 21h30, 00h10; A 
Visita M16. 19h10, 21h50, 00h20; As Mil e 
Uma Noites: Volume 2, O Desolado M12. 
18h30; Barbecue M12. 13h10, 15h50, 21h10, 
23h50; O Nosso Último Verão na Escócia 
M12. 12h50, 15h30, 18h, 20h50, 23h40; Life 
M12. 18h50; O Estagiário M12. 13h, 15h40, 
18h20, 21h20, 00h15  
Cinemas Nos Colombo
Av.  Lusíada. T. 16996
Uma Noite Fora do Palácio M12. 21h45, 00h10; 
Lendas de Oz: O Regresso de Dorothy M6. 
13h30, 15h50, 18h15 (V.P.); O Estagiário M12. 
13h05, 15h55, 18h40, 21h25, 00h15 ; Perdido 
em Marte M12. 13h35, 17h30 (2D), 21h15, 
00h25 (2D); A Visita M16. 13h20, 15h45, 21h, 
23h45; Maze Runner: Provas de Fogo 12h50, 
15h40, 18h35, 21h30, 00h30; Life M12. 18h10; 
Evereste M12. 12h45, 15h30, 21h10 (2D); A 
Ovelha Choné - O Filme M6. 13h10, 15h20
(V.P.); O Agente da U.N.C.L.E. M12. 18h20, 
24h; Sem Saída 18h05, 21h20, 23h50; 
Evereste M12. Sala IMAX 3D ? 13h15, 16h, 
18h50, 21h40, 00h35  
Cinemas Nos Vasco da Gama
Parque das Nações. T. 16996
Maze Runner: Provas de Fogo 13h10, 16h, 
18h50, 21h40, 00h40; A Ovelha Choné - O 
Filme M6. 13h30, 15h40 (V.P.); Transporter: 
Potência Máxima  M12. 13h20, 16h10, 21h50, 
00h10; Sem Saída 18h, 21h, 23h40; Evereste 
M12. 12h50, 15h20, 18h10, 21h10, 23h50; O 
Estagiário M12. 13h, 15h50, 18h40, 21h20, 24h; 
Perdido em Marte M12. 12h40, 15h30, 18h30 
(2D), 21h30, 00h30 (3D); Life M12. 18h20  
Cinemateca Portuguesa
R. Barata Salgueiro, 39 . T. 213596200
Deus Sabe Quanto Amei M12. 15h30; A 
Força do Atrito 22h; O Rei dos Macacos e o 
Palácio Celeste 19h  
Medeia Monumental
Av. Praia da Vitória, 72. T. 213142223
Perdido em Marte M12. 13h, 15h50, 18h40 (2D), 
21h20 (3D); A Fonte da Virgem 13h; Homem 
Irracional M12. 15h30, 17h30, 19h30, 21h30; 
As Mil e Uma Noites: Volume 2, O Desolado 
M12. 12h35, 15h, 17h25, 19h50, 22h15; As Mil 
e Uma Noites: Volume 1, O Inquieto M12. 
17h, 19h30, 22h; Life M12. 12h30, 14h45  
Nimas
Av. 5 Outubro, 42B. T. 213574362
Há Festa na Aldeia M6. 14h, 16h30, 19h, 
21h30; Sim, Sr. Hulot 14h, 16h30, 19h, 21h30 
UCI Cinemas - El Corte Inglés
Av. Ant. Aug. Aguiar, 31. T. 707232221
Arcade Fire - The Reflektor Tapes 19h15; A 
Ovelha Choné - O Filme M6. 14h20 (V.P.); O 
Agente da U.N.C.L.E. M12. 19h15; Maze 
Runner: Provas de Fogo 13h40, 16h25, 21h45, 
00h30; Rio Perdido M12. 18h55; O Nosso 
Último Verão na Escócia M12. 14h20, 16h50, 
19h20, 21h40, 23h55; Perdido em Marte M12. 
23h40; Evereste M12. 13h45, 16h30, 21h45 
(2D), 19h05, 00h25 (3D); A Visita M16. 00h20; 
Sem Saída 16h55, 22h; Life M12. 14h10, 16h40,
19h05, 21h30, 00h10; A Surpresa M12. 14h, 
16h40, 19h, 21h50, 00h10; Perdido em Marte 
M12. 13h35, 19h15 (2D), 16h25, 22h05 (3D); 
Uma Noite Fora do Palácio M12. 14h15, 16h45, 
19h15, 21h35, 23h55; Ricki e os Flash M12. 
14h05, 16h35, 21h30, 23h55; Homem 
Irracional M12. 14h, 16h30, 19h, 21h25, 
23h40; O Estagiário M12. 13h40, 16h20, 
19h10, 21h55, 00h30; A Família Bélier M12. 
13h50, 16h15, 18h50, 21h15; Missão 
Impossível: Nação Secreta M12. 21h20, 
00h10; O Pátio das Cantigas M12. 13h50; 
Lendas de Oz: O Regresso de Dorothy M6. 
13h55, 16h, 18h30 (V.P.); As Mil e Uma Noites: 
Volume 1, O Inquieto M12. 19h10; As Mil e 
Uma Noites: Volume 2, O Desolado M12. 
13h40, 16h25, 21h50, 00h30  
Almada 
Cinemas Nos Almada Fórum
Estr. Caminho Municipal, 1011 - 
Vale de Mourelos. T. 16996
Maze Runner: Provas de Fogo 12h30, 15h25, 
18h25, 21h20, 00h20; Evereste M12. 12h45, 
15h35, 21h10, 24h (2D), 18h25 (2D); O 
Estagiário M12. 13h, 15h50, 18h40, 21h40, 
00h30; Mínimos M6. 13h20, 15h40, 18h20 
(V.P.); A Ovelha Choné - O Filme M6. 13h35, 
16h, 18h40 (V.P.); Uma Noite Fora do Palácio 
M12. 21h20, 23h45; Perdido em Marte M12. 
13h30, 16h40, 21h, 00h10 (2D), 14h, 17h10, 
20h40, 23h50 (3D); O Nosso Último Verão 
na Escócia M12. 21h10, 23h30; O Pátio das 
Cantigas M12. 13h15, 15h50, 21h25, 00h05; 
As Mil e Uma Noites: Volume 2, O Desolado 
M12. 18h30; Sem Saída 13h10, 15h45, 18h35, 
21h15, 23h45; Missão Impossível: Nação 
Secreta M12. 21h20, 00h25; Lendas de Oz: 
O Regresso de Dorothy M6. 13h15, 15h30, 
17h45 (V.P.); Hitman: Agente 47 13h40, 
16h20, 22h, 00h30; Férias M12. 18h45; O 
Agente da U.N.C.L.E. M12. 18h55; Transporter: 
Potência Máxima  M12. 13h20, 15h45, 21h45, 
00h10; A Visita M16. 13h30, 16h10, 21h45, 
 
A Surpresa
De Mike van Diem. Com Jeroen 
van Koningsbrugge, Georgina 
Verbaan, Jan Decleir. BEL/HOL/
ALE/IRL. 2015. 102m. Comédia 
Romântica. M12. 
Apesar de ter tudo o que o 
dinheiro pode comprar, Jacob 
é infeliz e profundamente 
desmotivado. Decide tomar 
uma medida drástica: pôr ﬁ m à 
própria vida. Depois de várias 
tentativas fracassadas, contrata 
uma empresa de suicídios por 
encomenda que, para que nada 
falhe, executa a morte num 
momento e segundo um método 
totalmente imprevisível. É a 
chamada “surpresa“. Depois de 
fechado o negócio, Jacob sente-
se feliz por ter este problema 
praticamente resolvido. Mas 
tudo se complica quando 
conhece uma rapariga por quem 
se apaixona perdidamente... 
Barbecue
De Eric Lavaine. Com Lambert 
Wilson, Franck Dubosc, 
Florence Foresti. FRA. 2014. 
98m. Comédia. M12. 
Antoine, de 50 anos, é um 
homem às direitas. Dedicado ao 
emprego e à família, e cuidadoso 
com a saúde, esteve sempre 
atento a todas as dimensões 
da sua vida. Um dia, sem que o 
pudesse prever, tem um ataque 
cardíaco. Os médicos dão-lhe 
o parecer habitual: a partir de 
agora terá de mudar os hábitos e 
ter muita atenção ao que come, 
ao que bebe e ao que faz. Essa 
sugestão irrita-o, uma vez que 
sempre foi muito cumpridor. 
É então que, numa decisão 
que chocará todos à sua volta, 
resolve seguir o conselho e 
mudar radicalmente a sua forma 
de estar... 
Lendas de Oz: O Regresso 
de Dorothy
De Will Finn, Daniel 
St. Pierre. Com Lea 
Michele (Voz), Kelsey 
Grammer (Voz), Dan 
Aykroyd (Voz). EUA/






catapultada para o 
mundo mágico de 
Oz. Desta vez, é 
obrigada a ajudar os seus amigos 
Espantalho, Leão e Homem de 
Lata a livrarem-se das terríveis 
intenções de Jester, um bobo 
da corte traiçoeiro que deseja 
comandar Oz. Cabe a Dorothy, 
com a ajuda de novos aliados, 
restaurar a ordem na Cidade 
Esmeralda e a felicidade de todos 
os seus habitantes. 
O Estagiário
De Nancy Meyers. Com Anne 
Hathaway, Robert De Niro, 
Drena De Niro, Rene Russo. 
EUA. 2015. 121m. Comédia. M12. 
Jules Ostin é fundadora e 
directora executiva de um bem-
sucedido site de moda. Quando 
aceita integrar na sua empresa 
um programa de sensibilização 
da comunidade para o bem-estar 
na terceira idade, não imagina o 
quanto a sua vida vai ser afectada. 
É neste contexto que conhece 
Ben Whittaker, um homem de 
70 anos que encontra no estágio 
sénior a oportunidade por que 
sempre esperou para fugir ao 
tédio da sua vida de reformado. 
Embora toda a gente adore Ben 
e o seu optimismo crónico, Jules 
demora a deixar-se conquistar...
 
Perdido em Marte
De Ridley Scott. Com Matt 
Damon, Jessica Chastain, 
Kristen Wiig. EUA. 2015. 130m. 
Drama, Ficção Científica. M12. 
Durante uma missão tripulada 
a Marte, o astronauta Mark 
Watney e os seus companheiros 
são violentamente arrastados 
por uma tempestade. A missão 
é abortada e Watney, que todos 
julgam morto, é deixado para 
trás. Mas ele sobreviveu. Está 
sozinho e sem saber o que fazer 
naquele planeta hostil. Com 
mantimentos racionados, vai 
ter de encontrar uma 
forma de enviar um 
pedido de socorro 
à Terra. Quanto o 
seu apelo é recebido 




todo o mundo 
juntam-







00h15; Homem Irracional M12. 13h05, 
16h20, 19h, 21h40, 00h05; Life M12. 18h30  
Amadora 
CinemaCity Alegro Alfragide
C.C. Alegro Alfragide. T. 214221030
Transporter: Potência Máxima  M12. 13h40, 
00h30; Lendas de Oz: O Regresso de 
Dorothy M6. 13h30, 15h30, 17h30, 19h30
(V.P.); Maze Runner: Provas de Fogo 13h10, 
15h50, 17h20, 18h40, 21h30, 00h15; Perdido 
em Marte M12. 15h40, 18h30, 21h20, 00h10 
(2D), 13h10, 16h, 18h50, 21h40 (3D); Quarteto 
Fantástico M12. 13h35; Evereste M12. 13h50, 
16h20, 19h20, 21h50, 00h20 (2D), 21h25 (3D); 
O Estagiário M12. 13h40, 16h10, 19h, 21h35, 
00h05; A Visita M16. 20h, 22h, 00h10; O 
Pátio das Cantigas M12. 15h35, 17h50; Missão 
Impossível: Nação Secreta M12. 19h15, 23h50; 
Absolutely Anything - Uma Comédia 
Intergaláctica M12. 17h55; A Ovelha Choné 
- O Filme M6. 13h35, 15h25, 17h20 (V.P.); O 
Agente da U.N.C.L.E. M12. 23h45; Ricki e os 
Flash M12. 19h40; Homem Irracional M12. 
13h20, 15h20, 19h50, 21h50; Sem Saída 
21h45, 23h55; O Nosso Último Verão na 
Escócia M12. 13h55, 15h55, 21h55, 24h;  
Cascais 
Cinemas Nos CascaiShopping
CascaiShopping-EN 9, Alcabideche. 
T. 16996
Sem Saída 12h40, 15h, 21h10, 23h40; 
Evereste M12. 12h30, 15h10, 18h (2D), 20h50, 
23h30 (3D); O Agente da U.N.C.L.E. M12. 
17h50; Maze Runner: Provas de Fogo 12h40, 
15h30, 18h30, 21h30, 00h20; A Ovelha 
Choné - O Filme M6. 13h20, 15h50 (V.P.); 
Transporter: Potência Máxima  M12. 21h40, 
23h55; Uma Noite Fora do Palácio M12. 18h10; 
O Estagiário M12. 12h50, 15h40, 18h20, 21h20, 
24h; Perdido em Marte M12. 13h, 17h (2D), 
21h, 00h10 (3D); Homem Irracional M12. 
21h05, 23h20; Lendas de Oz: O Regresso de 
Dorothy M6. 13h10, 15h20 (V.Port.)  
O Cinema da Villa - Cascais
Avenida Dom Pedro I, Lote 1/2 (CascaisVilla 
Shoppinhg Center). T. 215887311
Life M12. 15h, 17h, 19h20, 21h30; Perdido em 
Marte M12. 14h, 16h45, 19h25, 22h; As Férias 
do Sr. Hulot M12. 14h00, 19h20; Homem 
Irracional M12. 17h20, 21h40  
Sintra 
Cinema City Beloura
Beloura Shopping, R. Matos Cruzadas, EN 9, 
Quinta da Beloura II, Linhó. T. 219247643
Perdido em Marte M12. 16h, 18h50, 21h45
(3D); Lendas de Oz: O Regresso de Dorothy 
M6. 15h30, 17h30, 19h30 (V.P.); Perdido em 
Marte M12. 15h40, 18h30, 21h20 (2D); A 
Ovelha Choné - O Filme M6. 15h20, 17h15 
(V.P.); Evereste M12. 16h10, 19h, 21h50 (2D), 
18h40, 21h25 (3D); O Estagiário M12. 15h50, 
19h10, 21h40; Homem Irracional M12. 20h10, 
21h35; A Família Bélier M12. 17h45; Ricki e 
os Flash M12. 19h50; Maze Runner: Provas 
de Fogo 15h10, 17h40, 22h05; O Nosso 
Último Verão na Escócia M12. 15h45, 21h55  
Castello Lopes - Fórum Sintra
Loja 2.21 - Alto do Forte. T. 760789789
Maze Runner: Provas de Fogo 15h30, 18h30, 
21h20; Evereste M12. 15h50, 21h15 (3D), 18h40 
(2D); O Nosso Último Verão na Escócia  M12.
21h40; Lendas de Oz: O Regresso de Dorothy 
M6. 15h15, 17h15, 19h15 (V.P.); Perdido em 
Marte M12. 15h40, 21h30; O Pátio das 
Cantigas M12. 21h10; Transporter: Potência 
Máxima  M12. 15h25, 17h30, 21h50; Homem 
Irracional M12. 19h; O Outro Lado do Sexo 
19h30; O Estagiário M12. 16h, 18h50, 21h45  
Perdido em Marte
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a Mau mmmmm Medíocre mmmmm Razoável mmmmm Bom mmmmm Muito Bom mmmmm Excelente
Evereste mmmmm – mmmmm
O Estagiário – mmmmm –
Homem Irracional mmmmm mmmmm mmmmm
Life mmmmm mmmmm –
Jackie & Ryan – mmmmm –
As Mil e uma Noites: O Desolado mmmmm mmmmm mmmmm
Perdido em Marte mmmmm – –
Por Aqui Tudo Bem mmmmm mmmmm mmmmm
O Rio Perdido  mmmmm – mmmmm
A Visita mmmmm mmmmm –
Loures 
Cineplace - Loures Shopping
Quinta do Infantado, Loja A003 - Centro 
Comercial Loures Shopping.  
Homem Irracional M12. 22h; Lendas de Oz: 
O Regresso de Dorothy M6. 14h, 16h, 18h, 20h 
(V.P.); Maze Runner: Provas de Fogo 16h20, 
19h, 21h40; Mínimos M6. 15h, 17h (V.P.); 
Transporter: Potência Máxima  M12. 19h, 
21h10; Evereste M12. 14h10, 16h40, 19h10, 
21h40; O Estagiário M12. 16h20, 18h50, 21h20; 
Perdido em Marte M12. 15h50, 21h30 (2D), 
18h40 (3D); Sininho e a Lenda do Monstro 
da Terra do Nunca M6. 15h30 (V.P.); Sem 
Saída 17h20, 21h50; Life M12. 19h30 (V.P)  
Oeiras 
Cinemas Nos Oeiras Parque
C. C. Oeirashopping. T. 16996
A Ovelha Choné - O Filme M6. 13h05, 15h20
(V.P.); Sem Saída 18h10, 21h20, 23h50; 
Homem Irracional M12. 13h20, 15h45, 21h35, 
24h; Maze Runner: Provas de Fogo 12h30,
15h30, 18h30, 21h30, 00h25; As Mil e Uma 
Noites: Volume 2, O Desolado M12. 18h35; 
O Estagiário M12. 12h45, 15h35, 18h25, 
21h25, 00h15; Evereste M12. 12h35, 15h25, 
18h15 (2D), 21h15, 00h10 (3D); O Nosso 
Último Verão na Escócia M12. 13h30, 15h55, 
21h40, 00h05; Perdido em Marte M12. 14h, 
18h (2D), 21h10, 00h20 (3D); Life M12. 18h45  
Torres Vedras 
Cinemas Nos Torres Vedras
C.C. Arena Shopping. T. 16996
Perdido em Marte M12. 14h45, 18h (2D), 
21h (3D); O Pátio das Cantigas M12. 15h45, 
18h15, 21h20; A Ovelha Choné - O Filme M6. 
15h15, 17h20, 19h30 (V.Port.); Maze 
Runner: Provas de Fogo 15h30, 18h25, 
21h15; Sem Saída 21h45; Evereste M12. 16h, 
21h35; Evereste M12. 18h45 (3D)  
Setúbal 
Cinema City Alegro Setúbal
C. Comercial Alegro Setúbal. T. 265239853
O Pátio das Cantigas M12. 17h20; Sininho e 
a Lenda do Monstro da Terra do Nunca 
M6. 13h50 (V.P.) ; Upsss! Lá Se Foi a Arca... 
M6. 13h20, 15h20 (V.Port.) ; Transporter: 
Potência Máxima  M12. 22h10, 00h05; 
Evereste M12. 13h45, 16h20, 19h10, 21h50, 
00h20 (2D), 21h30, 00h05 (3D); Lendas 
de Oz: O Regresso de Dorothy M6. 13h30, 
15h30, 17h30, 19h30 (V.P.); Hitman: Agente 
47 13h35; Maze Runner: Provas de Fogo 
13h30, 16h10, 17h25, 19h, 19h30, 21h45, 
00h25; O Estagiário M12. 13h20, 15h50, 
18h40, 21h35, 00h15; A Visita M16. 15h30, 
20h05, 22h, 00h20; A Ovelha Choné - O 
Filme M6. 13h45, 15h45 (V.P.); O Agente da 
U.N.C.L.E. M12. 00h30; Homem Irracional 
M12. 17h40, 21h55; Sem Saída 19h40, 24h; 
Perdido em Marte M12. 13h10, 16h, 18h50, 
21h40 (2D), 15h40, 18h30, 21h20, 00h10 (3D)  
Faro 
Cinemas Nos Fórum Algarve
C. C. Fórum Algarve. T. 289887212
A Ovelha Choné - O Filme M6. 13h, 15h10, 
17h15, 19h20 (V.Port.); Transporter: 
Potência Máxima  M12. 21h35, 23h55; Maze 
Runner: Provas de Fogo 12h50, 15h40, 
21h, 23h50; Life M12. 18h35; Evereste M12. 
12h40, 15h20, 18h10 (2D), 21h10, 24h (3D); O 
Estagiário M12. 13h10, 15h50, 18h40, 21h20, 
00h05; Perdido em Marte M12. 12h30, 




Alameda dos Oceanos Lote 1.03.01 - 
Parque das Nações. T. 218929000 
Nome Próprio  Enc. Fernando Gomes. De 
9/9 a 11/10. 5ª a Sáb às 21h30. Dom às 18h (no 
Auditório dos Oceanos). M/12. 
Hospital Júlio de Matos
Av. Brasil, 53. T. 217917000 
E Morreram Felizes para Sempre  De Nuno 
Moreira. Enc. Ana Padrão. Coreog. Catarina 
Trota. De 11/9 a 17/10. 4ª, 5ª e 6ª às 21h30. 
Sáb às 22h. M/18. Duração: 90m. 
Teatro Aberto
Praça de Espanha. T. 213880089 
As Raposas  De Lillian Hellman. Enc. João 
Lourenço. De 11/9 a 18/10. 4ª a Sáb às 21h30. 
Dom às 16h (na Sala Azul). M/12. 
Teatro da Comuna
Praça de Espanha. T. 217221770 
Play Strindberg  De Friedrich Dürrenmatt. 
Comp.: Comuna Teatro de Pesquisa. Enc. 
João Mota. De 10/9 a 4/10. 4ª a Sáb às 21h30. 
Dom às 16h.  
Teatro da Politécnica
Rua da Escola Politécnica, 56. T. 961960281 
Jogadores  De Pau Miró. Comp.: Artistas 
Unidos. Enc. Jorge Silva Melo. De 23/9 a 
24/10. 3ª e 4ª às 19h. 5ª e 6ª às 21h. Sáb às 
16h e 21h. M/12. 
Teatro da Trindade
Largo da Trindade, 7A. T. 213420000 
Don Giovanni ou O Imorigerado 
Imortal  Enc. Paulo Sousa Costa. De 1/10 a 
25/10. 4ª a Sáb às 21h30. Dom às 18h.  Sete 
Pecados Mortais ou As Técnicas de 
Legítima Defesa - bloqueios, retenções e 
alavancas  De Miguel Castro Caldas. Comp.: 
Gato que Ladra. Enc. Rute Rocha. De 10/9 a 
4/10. 4ª a Sáb às 21h45. Dom às 17h (na Sala 
Estúdio). M/12. Duração: 60m. 
Teatro do Bairro
R. Luz Soriano, 63 (Bairro Alto). T. 213473358 
Antes/Depois  Enc. Lourenço Henriques. . 
De 30/9 a 4/10. 4ª a Sáb às 21h30. Dom às 17h.  
Teatro Nacional D. Maria II
Praça Dom Pedro IV. T. 800213250 
Electra  Enc. Tiago Rodrigues. De 30/9 a 
4/10. 4ª às 19h. 5ª a Sáb às 21h. Dom às 16h 
(na Sala Garrett).  
Teatro Politeama
R. Portas de Santo Antão, 109. T. 213405700 
A República das Bananas  De Filipe La Féria. 
Maestro Mário Rui, Telmo Lopes. Enc. Filipe 
La Féria. Coreog. Marco Mercier. A partir 
de 30/9. 4ª, 5ª e 6ª às 21h30. Sáb às 17h e 
21h30. Dom às 17h.  
Teatro Tivoli BBVA
Avenida da Liberdade, 182. T. 213572025 
Plaza Suite  Enc. Adriano Luz. De 24/9 a 
25/10. 5ª a Sáb às 21h30. Dom às 17h. M/12. 
Duração: 100m. 
Teatro Turim
Estrada de Benfica, 723A. T. 217606666 
Vedetas  Enc. Maria Henrique. De 1/10 a 
4/10. 5ª a Sáb às 21h30. Dom às 18h. M/12. 
Teatro Villaret
Av. Fontes Pereira Melo, 30A. T. 213538586 
Commedia à la Carte  De Carlos M. Cunha, 
César Mourão, Ricardo Peres. De 10/9 a 29/11.




Rua da Horta Seca, 40 R/C. T. 0 
Bartoon 25  De Luís Afonso. De 17/9 a 16/10. 
2ª a 6ª das 11h às 13h e das 15h às 19h. 
Ilustração. 
Alecrim 50
R. do Alecrim, 48-50. T. 213465258 
Blitzforum #9: Still Scenarios N.1-9  De 
Jamie Welsh. De 17/9 a 3/10. 3ª a Sáb das 14h 
às 19h. Pintura. 
Arquivo Nacional da Torre do Tombo
Alameda da Universidade. T. 217811500 
Anões às costas dos grandes gigantes 
do passado. Poder, Mitos, Memórias 
na Sociedade Medieval: contributos 
de Luis Krus  De 1/10 a 31/10. 2ª a 6ª das 
09h30 às 19h30. Sáb das 09h30 às 12h30. 
Documental. 
Barbado Gallery
Rua Ferreira Borges, 109A. T. 910717676 
A Place In The Sun - Martin Parr’’s Beach 
Photos 1985-2015  De 12/9 a 11/11. 3ª a Sáb 
das 10h às 13h e das 14h às 20h. Fotografia. 
Casa dos Bicos
Rua dos Bacalhoeiros. T. 218802040 
Núcleo Arqueológico da Casa dos Bicos  A 
partir de 14/7. 2ª a Sáb das 10h às 18h. 
Objectos, Documental. 
Casino Lisboa
Alameda dos Oceanos Lote 1.03.01 - Parque 
das Nações. T. 218929000 
Sinergia - Unitygate  De António Duarte Mil-
Homens, Carlos Silva. De 24/9 a 7/10. 2ª, 3ª, 
4ª, 5ª e Dom das 15h às 03h Maiores de 18 
anos. 6ª e Sáb das 16h às 04h Maiores de 18 
anos. Fotografia, Instalação. 
Centro de Arte Moderna
R. Doutor Nicolau Bettencourt. T. 217823474  
Tensão e Liberdade  De Bruce Nauman, 
Antoni Muntadas, Martin Kippenberger, 
Asier Mendizabal, Roni Horn, Ana Hatherly, 
Ângela Ferreira, entre outros. De 19/6 a 
26/10. 2ª, 4ª, 5ª, 6ª, Sáb e Dom das 10h às 
17h45. Escultura, Fotografia, Vídeo. X de 
Charrua  De António Charrua. De 19/6 a 
26/10. 2ª, 4ª, 5ª, 6ª, Sáb e Dom das 10h às 
17h45. Pintura. 
Chiado 8 - Arte Contemporânea
Largo do Chiado, 8 - Edifício Sede da 
Mundial-Confiança. T. 213237335 
Ângela Ferreira e Fernanda Fragateiro  De 
24/7 a 30/10. 2ª a 6ª das 12h às 20h. 
Escultura. 
Edifício TransBoavista
Rua da Boavista, 84. T. 213433259        
Academias  De João Jacinto. De 18/9 
a 7/11. 4ª a Sáb das 14h às 19h. Pintura, 
Desenho. Héstia  De Domingos Rego. 
De 18/9 a 7/11. 4ª a Sáb das 14h às 19h. 
Outros. ISSO In One Way or Another  De 
vários artistas. De 18/9 a 7/11. 4ª a Sáb das 
14h às 19h. Instalação, Outros. Mahala 
Blood  De Olídio Candja Candja. De 18/9 a 
7/11. 4ª a Sáb das 14h às 19h. Outros. Twist 
the Real  De Ana Jotta, Inês Botelho, entre 
outros. De 18/9 a 7/11. 4ª a Sáb das 14h às 
19h. Desenho, Pintura, Outros. 
Ermida de Nossa Senhora da Conceição
Travessa do Marta Pinto, 12. T. 213637700 
Vicente 15. Sagrado, Corpo e Imagem  De 
Alessandro Lupi, Gabriele Seifert, Rochus 
Aust. De 5/9 a 25/10. 3ª a 6ª das 11h às 13h 
e das 14h às 17h. Sáb e Dom das 14h às 18h. 
Instalação, Escultura. 
Estufa Fria de Lisboa
Parque Eduardo VII. T. 213882278 
Percurso(s)  De António Vasconcelos Lapa, 
Bárbara Assis Pacheco. De 5/7 a 25/10. 
Todos os dias das 10h às 19h. Cerâmica, 
Desenho. 
Fundação Arpad Szenes - Vieira da Silva
Praça das Amoreiras, 56. T. 213880044 
No Atelier  De Teresa Magalhães. De 30/9 
a 31/1. 3ª a Dom das 10h às 18h. Pintura, 
Desenho. 
Fundação Carmona e Costa
Ed de Espanha - R. Soeiro Pereira Gomes L1 - 
6º A/C/D. T. 217803003 
Ser Linha Ser  De Cristina Ataíde. De 9/7 a 
3/10. 4ª a Sáb das 15h às 20h (Encerra de 
1 de Agosto a 4 de Setembro). Desenho, 
Instalação, Escultura. Sombra  De Miguel 
Branco. De 17/3 a 30/12. 4ª, 5ª e 6ª das 15h às 
20h (apenas com marcação prévia). Sáb das 
15h às 20h. Desenho, Escultura. 
Fundação e Museu Calouste Gulbenkian
Avenida de Berna, 45A. T. 217823000 
António Cruz  De 15/7 a 19/10. 2ª, 4ª, 
5ª, 6ª, Sáb e Dom das 10h às 17h45. 
Pintura. Lourdes Castro. Todos os Livros  De 
9/7 a 26/10. 2ª, 4ª, 5ª, 6ª, Sáb e Dom das 10h 
às 17h45. Objectos, Documental. Meeting 
Point: Fantin-Latour/Manuel Botelho  De 
25/6 a 26/10. 2ª, 4ª, 5ª, 6ª, Sáb e Dom das 
10h às 17h45. Fotografia, Pintura. Olhos nos 
Olhos: O Retrato na Colecção do CAM  De 
Amadeo de Souza-Cardoso, Almada 
Negreiros, Eduardo Viana, José Escada, 
Ana Hatherly, António Dacosta, Júlio Pomar, 
Paula Rego, entre outros. De 22/7 a 19/10. 
2ª, 4ª, 5ª, 6ª, Sáb e Dom das 10h às 17h45. 
Pintura. 
Fundação José Saramago
Rua dos Bacalhoeiros. T. 218802040 
José Saramago: a Semente e os Frutos  A 
partir de 13/6. 2ª a 6ª das 10h às 18h. Sáb das 
10h às 14h. Documental, Biográfico, Outros. 
Fundação Mário Soares
R. S. Bento, 160. T. 213964179 
Século XX português: Os Caminhos da 
Democracia  A partir de 1/1. 3ª a 6ª das 10h 
às 12h30 e das 14h às 18h. Sáb e Dom das 
14h às 18h. Documental, Fotografia, Outros. 
Exposição Permanente. 
Galeria 111
Campo Grande, 113. T. 217977418 
Do Fundo  De Pedro A.H. Paixão. De 19/9 a 
31/10. 3ª a Sáb das 10h às 19h. Desenho. 
Galeria Bangbang
Rua Dr. Almeida Amaral, 30B. T. 213148018 
36  De Diana Costa. De 18/9 a 7/11. 3ª a Sáb 
das 12h30 às 20h. Pintura. 
Galeria Diferença
Rua São Filipe Neri, 42 - Cave. T. 213832193 
Gravura  De vários autores. De 12/9 a 3/10. 3ª 
a 6ª das 14h às 19h. Sáb das 15h às 20h. Obra 
Gráfica. Todas as Montanhas Ardem  De 
Maria Capelo. De 12/9 a 3/10. 3ª a 6ª das 14h 
às 19h. Sáb das 15h às 20h. Outros. 
Galeria Novo Século
Rua do Século, 23A/B. T. 213427712 
Carlos Barroco e Amigos  De vários autores. 
De 17/9 a 17/10. 3ª a Sáb das 14h às 19h. 
Pintura, Desenho, Escultura, Fotografia. 
Galeria Pedro Alfacinha
Rua de São Mamede, 25C. T. 916309137 
Despite Intensions  De John Divola. De 24/9 
a 21/11. 3ª a Sáb das 15h às 21h. Fotografia. 
Galeria São Mamede
Rua da Escola Politécnica, 167. T. 213973255 
Lifelines  De Hector Ramsay. De 17/9 a 13/10. 
2ª a 6ª das 11h às 20h. Sáb das 11h às 19h. 
Desenho. Lux. A Brincar com o Fogo  De 
Vítor Ribeiro. De 17/9 a 13/10. 2ª a 6ª das 11h 
às 20h. Sáb das 11h às 19h. Escultura. 
Jardim Botânico Tropical 
Largo dos Jerónimos - Belém . T. 213637023  
Pato Mudo  A partir de 25/10. Todos os dias  
24h. Instalação, Azulejo. 
Largo do Intendente
Largo do Intendente. 
Flâneur By Lisboa  De Augusto Brázio, 
Martina Cleary. De 11/9 a 5/10. Todos os 
dias 24h. Fotografia. Kit Garden  De Joana 
Vasconcelos. A partir de 5/10. Todos os dias. 
Escultura, Instalação. 
Lisboa Story Centre
Terreiro do Paço - Torreão Nascente. 
T. 916440827 
Memórias da Cidade  A partir de 11/9. Todos 
os dias das 10h às 20h  (última admissão às 
19h). Documental, Interactivo, Outros. 
Lumiar Cité
R. Tomás del Negro, 8-A. T. 213521155 
Wole Soyinka e Léopold Senghor - Um 
Diálogo sobre a Negritude  De Manthia 
Diawara. De 26/9 a 8/11. 4ª a Dom das 15h às 
19h. Filme. 
LX Factory
Rua Rodrigues Faria, 103. T. 213143399 
Oxalá. Antes e Depois do Samba  De 
Elisabete Maisão. De 17/9 a 1/10. 2ª, 3ª, 4ª, 
5ª e Dom das 15h às 19h Na studioteambox. 
Fotografia. 
Miguel Justino Contemporary Art
Rua Rodrigues Sampaio, 31 - 1.º. T. 
961042199 
Les Voyeurs  De Mário Rita. De 24/9 a 24/10. 
5ª e 6ª das 13h às 19h30. Sáb das 15h às 19h. 
Pintura. 
MNAC - Museu do Chiado
Rua Serpa Pinto, 4. T. 213432148 
Narrativa de uma Colecção - Arte 
Portuguesa na Colecção da Secretaria de 
Estado da Cultura (1960-1990)  De vários 
autores. De 15/7 a 12/6. 3ª a Dom das 10h às 
18h (Última entrada 17h30). Pintura. Sousa 
Lopes 1879-1944. Efeitos de Luz  De 
Adriano Sousa Lopes. De 18/7 a 8/11. 3ª a 
PETER GANNUSHKIN
O país desdobra-se em formas de enaltecer 
aquela que é, por excelência e etimologia, a “arte 
das musas”. Instituído em 1975 pelo International 
Music Council, organização fundada pela UNESCO, 
o Dia Mundial da Música celebra-se a 1 de Outubro 
e tem como objectivo levar música de todo o tipo a 
todo o tipo de pessoas. Em Lisboa, Matthew Shipp 
(na foto) & Rodrigo Amado Motion Trio (Teatro 
Municipal Maria Matos), Orphaned Land (Cinema 
São Jorge), Paulo Gaio Lima (Museu da Música), 
Coro do Teatro Nacional de São Carlos e Banda 
Sinfónica da GNR (Museu Arqueológico do Carmo) 
e Jorge Moniz Quarteto (Hot Clube de Portugal) são 
alguns dos convidados a dar música à data.
O dia de todas as músicas




Na Síria, o rastilho 
de uma outra guerra
A incerteza catalã
A
nteontem escrevemos, a propósito da 
Síria, que ninguém ali quereria uma 
guerra internacional. Nem mesmo a 
Rússia, apesar de insistir em apoiar 
militarmente Assad. Só que ontem 
a Rússia, ao iniciar de forma inesperada 
bombardeamentos na Síria (o Pentágono foi 
avisado horas antes), pareceu desmentir tal 
ideia. Não por terem sido a primeira a fazê-
lo (os EUA já bombardeiam ali posições de 
extremistas há pouco mais de um ano), mas 
por causa dos alvos atingidos. Se os EUA têm 
bombardeado posições do autodenominado 
Exército Islâmico (EI) e da Frente Al-Nusra, 
ligada à Al-Queda, as bombas russas terão 
atingido zonas em poder dos rebeldes 
moderados anti-Assad. Para eles, faz sentido: 
Assad classiﬁ ca como “terroristas” todos 
os que se lhe opõem, no que é seguido pela 
Não haverá acções diplomáticas 
eficazes que refreiem o terrível 
“discurso” das armas na Síria?
Rússia, enquanto os EUA e a União Europeia 
fazem uma distinção entre os rebeldes 
anti-Assad (que apoiam) e os partidários 
do extremismo islâmico, com o EI à cabeça 
(que ajudam a combater). No terreno, com 
aviões norte-americanos e russos a cruzarem 
os ares, apesar do acordo tácito de não 
se enfrentarem ou sequer encontrarem, 
há já o rastilho de uma guerra à escala 
internacional. Se alguém o acenderá é o que 
resta saber. Com ajuda russa, agora plena, 
Assad irá tentar garantir a sua “ordem”. 
Que não é a mesma que o Ocidente deseja 
para a Síria, pois Assad quer perpetuar a sua 
ditadura a pretexto de estancar o caos (que 
tem motivado o êxodo de refugiados para 
a Europa) enquanto o Ocidente ambiciona 
vê-lo afastado do poder e substituído por 
um governo eleito de forma democrática e 
não fraudulenta. Olhando o mapa da Síria 
(ver pág. 3) percebe-se que o país é hoje 
um mosaico de poderes, armados e rivais, 
e que só uma solução que leve ao estancar 
da guerra e não ao seu agravamento poderá 
“normalizar” a prazo a situação. Só que, de 
momento, a voz mais audível é a das armas. 
Não haverá acções diplomáticas eﬁ cazes que 
refreiem o seu terrível “discurso”?
E 
eis senão quando o Tribunal Superior 
de Justiça da Catalunha tirou da 
gaveta uma decisão já tomada mas 
não anunciada: indiciar o presidente 
catalão do crime de desobediência por, 
em Novembro, ter organizado uma consulta 
sobre a independência sabendo que o 
Tribunal Constitucional a declarara ilegal.
Agora, quase um ano depois, a Catalunha 
voltou a ter umas estranhas eleições-
plebiscito, das quais saíram resultados 
confusos. Os independentistas ganharam 
a maioria absoluta no Parlamento, mas 
em votos o plebiscito perdeu. Por quatro 
pontos, mas perderam. Na democracia 
é assim. O Tribunal Superior não queria 
inﬂ uenciar o resultado, mas ao anunciar 
que “imputa” Artur Mas dois dias depois 
das eleições e num momento em que Mas 
está na corda bamba, o que está o tribunal 
a fazer senão dizer que ele não deverá 
tomar posse? E não deveriam os eleitores 
ter sabido disto antes? A judicialização 
da justiça evita-se não se calendarizando 
decisões. Como as notícias, publicam-se 
quando estão prontas.
Em jeito de prognóstico
Depois de quatro anos duríssimos, 
plenos de medidas impopulares, era 
previsível o poder cair no colo do PS, 
quase sem esforço. Aparentemente 
não será assim e parece claro que 
António Costa perderá as eleições. 
Pode ser uma lição e um sinal de 
maturidade acrescida dos eleitores. 
Aqueles excitados que criticavam A.J. 
Seguro talvez entendam que há uma 
diferença entre o que aparelho adora 
e o que o eleitorado aprecia. A. Costa 
foi dizendo e ajustando o que dizia, 
conforme achava necessário para 
ganhar as eleições, e não convenceu. 
Se tivesse dito “não queremos 
castigar mais os contribuintes 
e pensionistas, vamos reduzir a 
despesa pública”, enunciando 
medidas concretas e sérias de 
reforma do aparelho do Estado, 
teria tido o benefício da dúvida. 
“Não vamos tirar nada a ninguém e 
o dinheiro há-de aparecer, está tudo 
As cartas destinadas a esta secção 
devem indicar o nome e a morada 
do autor, bem como um número 
telefónico de contacto. O PÚBLICO 
reserva-se o direito de seleccionar 
e eventualmente reduzir os textos 
não solicitados e não prestará 
informação postal sobre eles.
Email: cartasdirector@publico.pt
Contactos do provedor do Leitor
Email: provedor@publico.pt
Telefone: 210 111 000
aqui neste cartapaço de folhas A3, 
que espeto no nariz de quem não 
acredita” não convence. Eu, por 
exemplo, não entendo como reduzir 
as contribuições para a Segurança 
Social, e deixar mais dinheiro no 
bolso do pessoal, é virtuoso quando 
proposto pelo PS, porque gera 
crescimento, e pernicioso quando 
é proposto pela PaF, porque irá 
promover a especulação ﬁ nanceira. 
Lamento que a coligação vá assim 
ganhar, sem precisar de grande 
esforço de correção, nem da 
humildade associada. Limita-se a 
anunciar meia dúzia de medidas 
simpáticas e a apontar as areias 
movediças por onde o PS resolveu 
caminhar.
Carlos J F Sampaio, Esposende
 
Razões do meu voto
Declaração de intenções. Não sou 
do  PS, mas vou votar PS. A coligação 
PaF mente descaradamente, 
tal como Passos Coelho fez 
há quatro anos, iludindo um 
povo  atordoado e atormentado 
com a crise de 2011. (...) Agora 
volta a prometer tudo aos que 
lançou na miséria. Não podemos 
dispersar votos. Tenho pena de que 
a esquerda não perceba isto. Ao 
dividir-se estupidamente vai 
entregar o oiro ao bandido. A troco 
de quê? Caro Daniel Oliveira, Rui 
Tavares, Ana Drago, Catarina Martins 
e outros campeões da esquerda, 
estão a  ajudar objectivamente à 
vossa e à nossa  própria derrota. 
Dos colunistas e dos media, a maior 
parte cumpre um papel mais do que 
duvidoso. Só uma voz lúcida e sem 
medo se tem imposto, a de Pacheco 
Pereira, enojado com este clima 
político e certeiro nas suas análises.
Heitor Ribeiro, Queluz de Baixo
 
Só por masoquismo
Perante as sondagens que colocam 
Os artigos publicados nesta secção respeitam a norma ortográfica escolhida pelos autores
este desgoverno pronto a exercer 
mais quatro anos, recuso-me 
a aceitar que estes inquiridos 
representem a população 
portuguesa. Estes estudos são 
um insulto a quase meio milhão 
de pessoas que foram obrigadas 
a emigrar, aos quase 30% da 
população em risco de pobreza ou 
exclusão social, e aos quase 600 mil 
desempregados, metade desses sem 
receberem subsídio de desemprego 
ou rendimento social de inserção. 
Só se for por masoquismo que se 
consiga votar em alguém que nos 
chama “mansos” e “piegas”, em 
gente “irrevogável” que tentou 
exterminar o TC, que se gaba 
de ter os “cofres cheios” e de “ir 
para além do memorando”, que 
aumentou a dívida pública, que 
esmagou a função pública e cortou 
pensões, no país europeu onde os 
impostos sobre os rendimentos do 
trabalho mais subiram.
Emanuel Caetano,  Ermesinde
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BARTOON  LUÍS AFONSO
Os dois cenários de 
governo minoritário
S
abe-se que, em Portugal, são os 
chamados “factores de curto 
prazo” que mais impacto têm 
na determinação do voto dos 
eleitores. Ou seja, a avaliação da 
actuação do governo cessante, a 
avaliação dos líderes partidários, 
a avaliação da situação 
económica do país (e da situação 
económica pessoal), pesam mais 
na decisão do voto dos portugueses do que 
a estrutura de clivagens sociais ou do que a 
identiﬁ cação partidária.
 E, dentro dos factores de curto prazo, 
sabe-se que a opinião dos eleitores sobre o 
mandato do governo ainda em funções é mais 
importante na determinação do voto do que 
a sua perspectiva sobre a actuação do futuro 
governo — ou seja, na hora de votar, somos 
mais retrospectivos do que prospectivos. 
Precisamente por isso, tendemos a dizer que 
não é tanto a oposição que ganha eleições, são 
os governantes incumbentes que as perdem.
Não há razão para pensarmos que no 
próximo domingo os eleitores se afastem 
deste padrão de raciocínio que tem marcado 
eleições legislativas recentes. Ora, como 
nos lembra Pedro Magalhães, num artigo 
publicado no Observador no início desta 
semana, dados recentes do Eurobarómetro 
mostram que a avaliação dos inquiridos 
sobre a situação da economia portuguesa, 
apesar de apresentar alguma melhoria 
desde 2014, continua a ser negativa. A 
conﬁ ança dos consumidores regista a 
mesma tendência de ligeira melhoria, mas 
idêntico resultado negativo. O Portal da 
Opinião Pública da Fundação Francisco 
Manuel dos Santos também nos permite 
perceber que, em 2015, menos de 20% da 
população conﬁ a no actual governo. Uma 
sondagem publicada no Público, antes do 
Verão, mostrava como os inquiridos davam 
baixa classiﬁ cação a Passos Coelho em várias 
dimensões — competência, honestidade, 
experiência, etc. —, considerando António 
Costa superior em todas elas.
Tendo em conta estes dados negativos e 
conhecendo os resultados das sondagens 
revelados durante as semanas de campanha 
eleitoral, não sendo possível prever com 
segurança qual o vencedor destas eleições 
(dada a curta distância que separa os 
dois principais competidores e dado o 
elevado número de indecisos que todas 
estas sondagens revelam), há já uma coisa 
que parece vir a conﬁ rmar-se: a maioria 
dos eleitores não irá votar na coligação 
PSD/CDS, que forma o actual governo. Ou 
seja, a coligação “Portugal à Frente” (PaF) 
poderá vir a ser a força política a contar 
mais votos, mas, se isso acontecer, essa 
vitória irá provavelmente esbarrar no facto 
de os partidos de esquerda, todos juntos, 
somarem mais votos e mais mandatos no 
Parlamento — uma vez que não há qualquer 
indício de uma maioria absoluta de qualquer 
dos competidores, em nenhuma das 
sondagens conhecidas.
 Neste caso, os partidos de direita 
teriam toda a legitimidade democrática 
para formar governo, pois constituiriam a 
força política mais votada, e podemos até 
supor que os restantes partidos não iriam 
submeter o seu programa de governo a uma 
moção de rejeição no início da nova sessão 
legislativa, permitindo que o PaF iniciasse o 
seu mandato executivo com normalidade. 
No entanto, ﬁ caria claro, desde o primeiro 
dia, que faltaria já base social e política 
de apoio a um novo governo PSD/CDS. Se 
vencesse, a coligação saberia que venceria 
apesar de ter uma maioria contra si, e não 
por ter uma maioria a seu favor. Mais do 
que isso, saberia que essa vitória se faria 
com um dos resultados eleitorais mais 
baixos conseguidos pelas duas forças 
políticas de direita: só em 1975, nas eleições 
para a Assembleia Constituinte, e em 2005, 
no ﬁ nal do governo de Santana Lopes, 
PSD e CDS somaram menos 39% dos votos 
(e nas últimas eleições legislativas, em 
2011, chegaram a 50,37%). Por isso, o PaF 
poderia apenas contar com um governo 
enfraquecido, sem parceiros políticos 
ou sociais que lhe permitissem qualquer 
expansão. Seria um governo instável e a 
prazo.
Se o Partido Socialista ganhar, mesmo 
obtendo igualmente uma maioria relativa, 
a situação será, porém, bastante diferente. 
Nesse caso, para além da inegável 
legitimidade democrática, o PS será o 
principal representante do sentimento 
(maioritário) de descontentamento 
relativamente às políticas do actual Governo, 
o que o fará crescer (e não diminuir) 
politicamente. 
Mesmo não 
chegando à maioria 
absoluta, por 
iniciarem um novo 
ciclo político e por 
contarem com 




para governar na 
próxima legislatura. 
O challenger, 





eleitoral do que 
um incumbente reeleito e isso permite-lhe 
granjear apoios sociais. Além disso, o PS de 
Costa tem mais capacidade de concertação 
política do que Passos e Portas. Mesmo não 
se imaginando o cenário de coligações à 
esquerda, devido ao bloqueio histórico, o PS 
estaria em melhores condições para negociar 
acordos pontuais com as várias forças 
partidárias.
Os possíveis cenários de governos 
minoritários podem-nos parecer semelhantes 
num primeiro momento, mas serão 
claramente distintos logo no curto-prazo.










s maiores prazeres são os 
inesperados, imerecidos, 
imprevisíveis e, no entanto, na 
ordem metafísica das coisas do 
coração, inevitáveis. Um dos 
maiores de todos é encontrar, 
por acaso, um amigo de quem 
gostamos muito mas não 
vemos há anos. Sabe bem 
deliciarmo-nos com abraçá-lo, 
vê-lo e ouvi-lo sem nada ter feito por isso.
A culpa de não termos combinado nada, 
neste mundo em que só o que se combina 
acontece (inexoravelmente), gera uma 
cumplicidade mútua que se aproxima do 
prazer infantil de fazer uma parceria para 
roubar e comer ﬁ gos. Que me desculpem os 
trabalhadores de outros sindicatos mas esta 
fortuita alegria ocorre mais a quem tiver tido 
a sorte de fazer rádio. A rádio é um mundo 
em que as colaborações geram amizades que 
se parecem como casamentos que duram a 
vida inteira. O Verão passado, por excelso e 
bendito exemplo, tive a sorte de encontrar 
o Rui Morrison (no Neptuno, na Praia das 
Maçãs) e o João David Nunes (na Adega das 
Azenhas, nas Azenhas do Mar). Nunca me 
diverti e comovi tanto em tão pouco tempo. 
Quando trabalhávamos juntos estávamos 
tão empenhados que não reparamos que 
estávamos a ﬁ car amigos para sempre.
Falta-me agora o Jaime Fernandes, 
em todos os sentidos. Foram e são todos 
mestres generosos que, apesar dos grandes 
talentos que têm, sempre ﬁ zeram questão 
de ajudar as pessoas ligeiramente mais 
novas e enormemente menos talentosas. 
Sem se armarem em mestres, ensinaram-










“A razã  é um formulário para se provar o que já provámos para nós próprios. E é por isso qu   metafísica 
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O RESPEITINHO NÃO É BONITO
O desgraçadismo foi sobrevaloriza o
E
m tempos, Pacheco 
Pereira cunhou a palavra 
“engraçadismo” para 
classiﬁ car aqueles que, 
como eu, utilizam o 
humor para falar de 
assuntos políticos, com uma 
superﬁ cialidade (diz ele) que 
impede uma genuína reﬂ exão 
sobre os problemas do país. 
Hoje, eu queria devolver o 
cumprimento e acusar Pacheco 
Pereira de “desgraçadismo”, 
que podemos classiﬁ car como 
a utilização de um discurso 
catastróﬁ co para falar de assuntos 
políticos, com um primarismo 
(digo eu) que impede uma genuína 
avaliação do estado do país.
Não digo isto só para embirrar 
com Pacheco Pereira em vésperas 
de eleições, mas porque a sua 
atitude me parece sintomática 
do desfasamento que existe 
entre a realidade do país e 
a narrativa que sobre ele foi 
sendo construída ao longo dos 
últimos anos. Todos estamos 
admirados com as sondagens, e 
há seis meses não se vislumbrava 
vivalma capaz de admitir em 
público a sua fé na vitória da 
coligação. Contudo, há uma 
diferença signiﬁ cativa entre o 
João Miguel Tavares
esp nt e a incompreensão. Eu 
estou es antado, mas percebo. Já 
a esquerda da pátria, e a própria
esquerda do PSD, não está pura 
e simplesmente a perceber o que 
lhe está acontecer. Aﬁ nal, como 
é possível que num Portugal 
espremido até à última gota de 
IVA, de sobretaxa de IRS, de 13.º 
mês, de terrível precariedade e 
impiedosa austeridade, quatro 
em cada dez eleitores ainda se 
mostre disponível para votar em 
quem nos governou desde 2011? 
O povo embruteceu de vez?
Não, o povo não embruteceu 
de vez, embora o mesmo não 
se possa dizer de quem decidiu 
resumir os últimos quatro anos de 
Portugal a uma espécie de “waste 
land” — para esses, Outubro pode 
bem vir a ser o mês mais cruel. 
Ao mesmo tempo que fomos 
sendo esmagados por um discurso 
mediático centrado em números 
de desemprego, programas de 
ajustamento, cortes, emigração, 
quedas de bancos e protestos 
de corporações descontentes, 
havia centenas de milhares de 
portugueses a fazer pela vida e 
a tentarem desenrascar-se sem 
a velha bengala do Estado, cada 
vez mais frouxa e desconjuntada. 
O desgraçadismo está muito 
sobrevalorizado.
É verdade que boa parte dos 
portugueses que vão votar na 
coligação não estão satisfeitos com 
a governação de Passos Coelho 
e Paulo Portas. Eu próprio, no 
próximo domingo, vou votar PàF 
mais ou me os c m a mesma
convicção com que os co unistas 
votaram em Mário Soar s em 
1986. Trata-se de engolir, não direi 
um sapo, mas, pelo men s, uma 
rã. Só que não tenho alternativa 
à rã — não há um único partido 
que esteja a criticar a coligação 
por aquilo que ela merece ser 
criticada. Todos os políticos 
batem na tecla da austeridade, 
quando todos os não-políticos 
têm a perfeita consciência de que 
a austeridade era inevitável; toda 
a esquerda acusa o Governo de 
ter ido além da troika, quando 
o maior erro do Governo foi ter 
ﬁ cado aquém da troika.
Tivesse alguém dito: “O 
Governo perdeu uma excelente 
oportunidade para reformar o 
país”, e eu estaria ao seu lado. 
Mas não. Em toda esta campanha 
apenas se ouviu a conversa do 
desgraçadinho. Ora, para quem 
não é desgraçadinho, não se 
sente desgraçadinho e não está 
viciado em desgraçadismo, 
o discurso do queixume e as 
promessas de regresso a vacas 
gordas em prado ralo são muito 
pouco convincentes. O país 
mudou e o PS estava distraído. 
Acreditou que para ganhar 
folgadamente as eleições bastava, 
como dantes, sacar o voto do 
descontentamento. Enganou-se: 










O Público conta com uma equipa de fotógrafos capaz de provi-
denciar fotografi as de grande qualidade; este material é exclu-
sivo para uso editorial e não para fi ns comerciais mas é possível 
ser utilizado para marketing editorial. Assim é possível, mais uma 
vez, englobar mais elementos da redação na criação de campa-
nhas, utilizando fotografi as em campanhas que conseguem con-
tar uma história real, próxima e por vezes, mais humana.
Exemplos disso são duas campanhas da revista 2, Filho do 
Vento que conta a história do reencontro de pai e fi lho e o con-
texto social que levou à sua separação; bem como os artigos 
de perfi l Quatro Anos Que Mudaram a Vida Deles (e a Nossa) 
focando nos lideres dos quatro partidos políticos principais 
nas legislativas de 2015.
Online
5.ª às 20h
António deixou um filho na guerra
Esta é a história de um furriel português que saiu do quartel para ir viver para a sanzala e que foi feliz durante a guerra colonial.
E de um filho angolano que ficou para trás, como tantos outros. Separaram-nos duas guerras e 40 anos. 
A maior parte dos “filhos do vento” continua a sonhar saber quem é o seu pai português. 
Jorge conseguiu finalmente conhecer o dele.
Nesta quinta-feira em publico.pt
[FIG 39]
campanha filhos
do vento 2, 2015
[FIG 40]
campanha Quatro
Anos Que mudaram a
vida deles (e a nossa)
(quinto momento), 2015
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Quatro anos que mudaram








Nova identidade tipográfica e cor
Voltamos à tipografi a mas abordamo-la de forma diferente, 
não para criar uma marca para um artigo, mas para refor-
çar a marca de uma publicação. Como exemplo podemos ver 
a comunicação dos três suplementos na promoção web de fi m 
de semana, o objetivo é reforça que o Público tem de sexta-
feira a domingo mais conteúdos com temáticas menos rotinei-
[FIG 40]
campanha fim de Semana,
dezembro de 2014
[FIG 41]




campanha fim de Semana,
outubro de 2015
[FIG 42]
campanha fim de Semana,
setembro de 2015
ras e para uma leitura mais relaxada. Evoluindo esta 
campanha fi xa deu-se a mesma importância aos três 
e utilizou-se a cor e tipografi a para fortalecer a iden-
tidade, criar fi delização do leitor e implementar ele-
mentos grafi camente apelativos para complementar 
o design do site.
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Continuidade ao longo de uma série
Nos casos de uma série especial é necessário que as várias cam-
panhas refl itam a mesma imagem e conceito sem quebrar a 
identidade. Vimos isso na série Legislativas 2015, que incluiu 
diferentes artigos e todos eles em constante atualização, como 
o blogue Comício Público, a crónica Apanhados na Rede, a aná-
lise Medidas Partidárias e outros.
Cada segmento da campanha necessitava de ter a sua iden-
tidade própria, embora incluída na identidade da coleção que, 
por sua vez estava incluída na identidade do primeiro caderno. 
Para isso baseamo-nos na identidade da publicação para criar 
a da série, utilizando o corpo regular da Giorgio e um esquema 
cromático de preto, cinza e branco. Idealmente teria aponta-
mentos vermelhos para reforçar a identidade do Público mas 
com isso entrava em confl ito com as identidades partidárias 
do CDU e Bloco de Esquerda, situação que poderia não só criar 
confusão e ambiguidade entre os dois partidos e a publicação, 
mas também dar a falsa ideia de favoritismo, pelo que então a 
cor foi apenas utilizada em situações específi cas à CDU. O BE 
passou a cinza escuro, como que se tratasse de uma versão a 
preto de uma identidade, e a identidade da coleção passou a 
cinza neutro e, claro, consoante o meio onde foi enquadrado e 
o seu meio de reprodução.
APANHADOS NA REDE
A análise diária da campanha eleitoral nas redes sociais












PROPÕE O IVA A 13%
NA RESTAURAÇÃO
Isso está no programa?
LEGISLATIVAS 2015
SAIBA MAIS EM 
PUBLICO.PT/LEGISLATIVAS2015
O Público comparou as medidas 
que vão afectar os diferentes 
grupos de eleitores
Leia hoje a última classificação
dos cabeças de cartaz por 
quatro especialistas
LEGISLATIVAS 2015
 AVALIAÇÃO DOS LÍDERES
Siga a cobertura da campanha eleitoral no terreno
publico.pt/legislativas2015
[FIG 42 e 43]
Amostra variada de 
diferentes campanhas 




Como Publicitamos: Implementação e Formatos
Consoante o meio em que é publicada, a campanha tem dife-
rentes formatos (anexo 1), diferentes possibilidades de intera-
ção e diferentes tempos de leitura.
Edições Impressas
Todos os elementos colocados nas publicações têm necessaria-
mente de obedecer à grelha utilizada, mas com a paginação exis-
tem padrões para que se possa incluir anúncios de forma a com-
prometer o mínimo possível a leiturabilidade do jornal e desta-
car as páginas não editoriais: página inteira, duas colunas ao alto, 
meia página ao baixo, rodapé de contracapa e por vezes quartos 
de página. Consoante a publicação, a grelha é diferente e, por sua 
vez, também as medidas destes formatos; mas a lógica mantém-
se. Ao fazer o plano da publicação é defi nido o espaço existente 
para ser utilizado para campanhas editoriais, são preparados os 
criativos e enviados para a produção que os insere no plano. Por 
vezes, existe espaço não previsto e para evitar ocupá-lo com um 
“tapa”, é feito um pedido especial e adaptada uma campanha 





O PÚBLICO e a EDP
vão enterrar uma 
cápsula do tempo 
com objectos de leitores, 
pré-leitores e jornalistas 
a serem redescobertos 
a 5 de Março de 2040. 








O PÚBLICO e a EDP
vão enterrar uma 
cápsula do tempo 
com objectos de leitores, 
pré-leitores e jornalistas 
a serem redescobertos 
a 5 de Março de 2040. 







[FIGS 45 e 46]
Amostra variada de diferentes 
campanhas integrantes na 
promoção das lesgislativas 2015, 
2015
Edições Web e Dispositivos Móveis
A grande vantagem dos formatos web é a possibilidade de ter 
vários frames e a facilidade da edição deles, por norma são uti-
lizados: MREC, widebanner e botão. Outras vantagens são a 
capacidade de interação e reencaminhamento da outras pági-
nas bem, como também a monitorização do desemprenho das 
campanhas de que falaremos posteriormente. 
É ainda de destacar que é um formato de inserção quase ime-
diata, o que torna possível implementar campanhas sem depen-
der de espaço físico ou data da publicação do jornal e suplemen-
tos através da plataforma DoubleClick For Publishers (DFP).
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#6 Conclusão
Em forma de conclusão pensamos no futuro e no impacto 
que tem o design editorial. Nas palavras conjuntas da desig-
ner Maria Joana Villas, responsável pelo marketing editorial 
do Público nos últimos anos, e da marketeer comercial Alexan-
drina Carvalho, tiveram o seguinte a responder quando per-
guntadas: como pode evoluir o marketing editorial? 
“Um maior entendimento dos jornalistas da 
importância desta área o que resultará num maior 
envolvimento dos mesmos. Este envolvimento deverá 
ser feito desde o início, onde a estratégia é definida 
até ao fim onde se avaliam os resultados dos objetivos 
traçados inicialmente. Passa muito pela “aceitação” no 
tratamento da notícia como nosso principal produto que 
deve ser “vendido” ao leitor, porque precisamos de nos 
diferenciar. Mesmo que tenhamos as mesmas notícias 
ou temas de análise que a concorrência, é a forma como 
as vendemos que vai fazer a diferença no ato de compra 
deste jornal em detrimento de outro.
mArIA joAnA vIllAS e AlexAndrInA cArvAlho [11]
Ou seja, a evolução desta disciplina passa por uma fusão com 
as outras fases de criação, gestão e publicação do conteúdo edi-
torial, em todos os suportes em que a marca está presente, tor-
nando-a num produto a ser desenvolvido desde inicio pelo jor-
nalista, até às últimas fazes de interação com o leitor, tanto em 
suportes comuns ao conteúdo do jornal, como também aos 
meios de divulgação da marca. Como já vimos o marketing edito-
rial promove o conteúdo editorial, que é a essência das publica-
ções e do que elas têm para dar ao leitor, informando e ajudando 
a criar melhores cidadãos, para um mundo melhor. Vem de mão 
dada com a responsabilidade de interagir com uma quantidade 
de pessoas suficientes para causar impacto na nossa e com oti-
mismo noutras sociedades.
Pessoalmente nunca quis ser publicitário mas percebi desde 
cedo, quando comecei a trabalhar na redação, que sim, esta-
mos a vender algo, mas estamos a vender algo que é realmente 
útil e valioso: informação. E fazemos isso carater a carater, com 
cor, símbolos, conceitos, e acima de tudo com paixão por fazer 
bom design. Não acredito, como muitos, que o design pode sal-
var o mundo, mas a verdade é que é um instrumento poderoso 
que, utilizado em sinergia com muitos outros, juntos têm a pos-





vIllAS, joana e cArvAlho, 
Alexandrina – entrevista, Setembro 
2015
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Onde há leitores, há Público




PúblIco, A nova cara do PúblIco
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/05/a-nova-cara-do-publico/
PúblIco, fugas a cheirar a novo
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/10/fugas-a-cheirar-a-novo/
reIS, barbara, O papel do papel e o porquê da mudança
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/03/o-papel-do-papel-e-o-
porque-da-mudanca/




reIS, barbara, O salto – Barbara reis
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/05/o-salto/
PúblIco, O que muda no PÚBLiCO e porquê? 
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/05/o-que-muda-no-publico-
e-porque/
PúblIco, Mark Porter e a “estranha sensação” de se redesenhar a ele próprio
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/06/mark-porter-e-a-estra-
nha-sensacao-de-se-redesenhar-a-ele-proprio/
AnÍbAl, Sérgio, escolhas difíceis 
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/08/escolhas-dificeis/
PúblIco, Simon esterson: um Ípsilon a fazer saltar a Cultura das páginas
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/09/simon-esterson-um-ipsi-
lon-energico-para-fazer-saltar-a-cultura-das-paginas/
PúblIco, Mark Porter: a Fugas terá um grafismo “elegante, distinto” 
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/10/mark-porter-a-fugas-
tera-um-grafismo-elegante-distinto/
PúblIco, Simon esterson: a 2 é uma revista “diferente, grande e luxuosa”
http://blogues.publico.pt/publicolab/2012/03/11/simon-esterson-a-2-e-
uma-revista-diferente-grande-e-luxuriosa/












Mód. p/ coluna 7
Total módulos 28
Mancha útil (cm) 20,5 x 18,0
N.o Colunas 2
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 24
Mancha útil (cm) 10,0 x 31,0
1/2 PÁG. VERTICAL 
(3 COLUNAS) 
1/2 PÁG. VERTICAL 
(2 COLUNAS) ÍMPAR PAR
Antes Centrais 5.166€ 4.391€
Depois Centrais 4.649€ 3.951€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 8.200€ 6.970€
Depois Centrais 7.380€ 6.273€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 5.000€ 4.250€
Depois Centrais 4.580€ 3.800€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 4.306€ 3.658€
Depois Centrais 3.875€ 3.293€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 3.444€ 2.927€
Depois Centrais 3.101€ 2.635€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 2.154€ 1.830€
Depois Centrais 1.937€ 1.647€
N.o Colunas 3
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 36
Mancha útil (cm) 15,3 x 31,0
1/2 PÁG. (HORIZONTAL)
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 30
Mancha útil (cm) 25,7 x 15,4
1/4 PÁG. (HORIZONTAL)
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 3
Total módulos 15
Mancha útil (cm) 25,7 x 7,6
PÁGINA
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 60
Mancha útil (cm) 25,7 x 31,0
2ª FEIRA  ► DOMINGO
1º Caderno Para estar actualizado com Portugal e com o mundo
1/4 PÁG. (2 COLUNAS)
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 12
Mancha útil (cm) 10,0 x 15,4
1/8 PÁGINA
1/4 PÁG. (3 COLUNAS)
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 1.148€ 977€
Depois Centrais 1.034€ 878€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 2.584€ 2.196€
Depois Centrais 2.325€ 1.976€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 1.722€ 1.465€
Depois Centrais 1.550€ 1.317€
ÍMPAR PAR
Antes Centrais 1.366€ 1.161€
Depois Centrais 1.231€ 1.046€
N.o Colunas 2
Mód. p/ coluna 4
Total módulos 8




Mód. p/ coluna 2
Total módulos 10
Mancha útil (cm) 25,7 x 5,0
N.o Colunas 3
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 18
Mancha útil (cm) 15,3 x 15,4
PÁGINA DUPLA
N.o Colunas 10
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 120











Mód. p/ coluna 4
Total módulos 12
Mancha útil (cm) 15,3 x 10,2
2ª FEIRA  ► DOMINGO
1º Caderno Para estar actualizado com Portugal e com o mundo
74
SÁBADO
A revista que surpreende pelos conteúdos
1/8 PÁGINA
1/4 PÁG. (3 COLUNAS) ÍMPAR PAR
885€ 751€
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 3
Total módulos 15
Mancha útil (cm) 15,3 x 15,4
1/4 PÁG. (2 COLUNAS) ÍMPAR PAR
590€ 501€
N.o Colunas 2
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 12




Mód. p/ coluna 2
Total módulos 10




Mód. p/ coluna 4
Total módulos 8
Mancha útil (cm) 10,0 x 10,2
PÁGINA DUPLA
N.o Colunas 10
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 120
Mancha útil (cm) 53 x 31
5.776€
DIMENSÃO DO MÓDULO (cm) : 4,8 X 2,4
ÍMPAR PAR
31 ► 60 módulos 66€ 57€
19 ► 30 módulos 70€ 59€
11 ► 18 módulos 73€ 62€



















A revista que surpreende pelos conteúdos
JUNIOR PAGE
1/2 PÁG. VERTICAL 
(3 COLUNAS) 












Mód. p/ coluna 12
Total módulos 60
Mancha útil (cm) 25,7 x 31,0
N.o Colunas 4
Mód. p/ coluna 7
Total módulos 28
Mancha útil (cm) 20,5 x 18,0
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 30








Mód. p/ coluna 12
Total módulos 36
Mancha útil (cm) 15,3 x 31,0
N.o Colunas 2
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 24
Mancha útil (cm) 10,0 x 31,0
N.o Colunas 5
Mód. p/ coluna 3
Total módulos 15
Mancha útil (cm) 25,7 x 7,6
75
1/4 PÁG. (2 COLUNAS)
1/8 PÁGINA




A referência da cultura em termos jornalísticos
N.o Colunas 2
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 12




Mód. p/ coluna 2
Total módulos 10
Mancha útil (cm) 25,7 x 5
N.o Colunas 3
Mód. p/ coluna 6
Total módulos 18








Mód. p/ coluna 4
Total módulos 8
Mancha útil (cm) 10,0 x 10,2
N.o Colunas 10
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 120
Mancha útil (cm) 53,0 x 31,0
6ª FEIRA
A referência da cultura em termos jornalísticos
JUNIOR PAGE
N.o Colunas 4
Mód. p/ coluna 7
Total módulos 28
Mancha útil (cm) 20,5 x 18,0
1/2 PÁG. VERTICAL 
(3 COLUNAS) 






Mód. p/ coluna 6
Total módulos 30




Mód. p/ coluna 12
Total módulos 60






Mód. p/ coluna 12
Total módulos 24




Mód. p/ coluna 3
Total módulos 15
Mancha útil (cm) 25,7 x 7,6
N.o Colunas 3
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 36







A Revista com o outro lado da actualidade
1/2 PÁG. VERTICAL 































Mancha útil (cm) 28,0 x 16,2
Bleed 3 mm




DIMENSÃO DO MÓDULO (cm) : 4,8 X 2,4
6ª FEIRA
A referência da cultura em termos jornalísticos
ÍMPAR PAR
31 ► 60 módulos 82€ 71€
19 ► 30 módulos 87€ 74€
11 ► 18 módulos 91€ 77€
1 ► 10 módulos 95€ 90€
LOCALIZAÇÕES ESPECIAIS









PÁGINA DUPLA DE PUBLIREPORTAGEM
QUADRADO CENTRADO ÍMPAR PAR
1.275€ 1.100€
N.o Colunas 3
Mód. p/ coluna 4
Total módulos 12
Mancha útil (cm) 15,3 x 10,2
N.o Colunas 10
Mód. p/ coluna 12
Total módulos 120
Mancha útil (cm) 53,0 x 31,0
10.550€


